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Abstract: The aim of this thesis is to investigate how brand personalities 
affect consumers in the buying process. The main questions in this 
thesis are:  Is it possible for consumers to assign a brand 
personality? How important is brand personality for consumers? 
Do consumers feel that brand personality is important in a buying 
process? In order to answer these questions, the authors have 
chosen to use a qualitative method, which in this case consists of 
two focus groups, whit a total of 9 people. The respondents have 
answered questions in their role as consumers. The result of the 
two group interviews is presented and analyzed in the thesis. We 
used several existing theoretical models and altered them in order 
to correspond to the aim of this research. 
Sammanfattning: Syftet med uppsatsen är att undersöka hur 
varumärkespersonligheten påverkar konsumenten vid ett köp. 
Frågorna som författarna arbetet utefter är följande: Kan 
konsumenter tilldela ett varumärke personlighet? Vilken betydelse 
har varumärkespersonligheten för konsumenterna? Upplever 
konsumenterna att varumärkespersonligheten är viktig i en 
köpprocess? För att besvara forskningsfrågorna valde författarna 
en kvalitativ metod, där de genomförde två fokusgruppsintervjuer 
med sammanlagt nio respondenter. Respondenterna har besvarat 
ett antal frågor i rollen som konsumenter, för att få bra svar till 
undersökningen. Resultatet presenteras och analyserades sedan i 
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Nedan följer en utredning av vissa begrepp som har en betydande roll i uppsatsen. Läsning 
rekommenderas därför för att förstå uppsatsen och dess ämne. 
 
Varumärke Ett varumärke är en immateriell tillgång, som i 
många fall, hos större företag överstiger de materiella 
tillgångarna. Varumärket består av följande delar: 





Varumärkespersonlighet  kan definieras som varumärkets inre kärna.
2
 En 
personlighet som tilldelats ett varumärke är en 
uppsättning egenskaper, som i många fall kan 
beskrivas i termer om mänskliga egenskaper
3
. 
Varumärkespersonligheten kan användas av företag 
för att differentiera sig på marknaden och på så vis 
skapa konkurrensmässiga fördelar, då 
märkespersonligheten ofta är unik. 
 
Produktkategori  Är en kategori med en specifik produkt. 
 
Köpprocess Den process som en konsument går igenom när han 
eller hon skall inhandla en produkt. En köpprocess 
brukar vanligtvis uppstå när en konsument upptäcker 
att han/hon behöver en vara. De olika faserna från att 
konsumenten upptäckt att den behöver en produkt till 
att den genomfört ett köp kalas för köpprocess. 
 
  
                                                 
1
 Mårtensson (2010) 
2
 Mårtensson (2010) 
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Inledningsvis skall uppsatsens ämne och utgångspunkt presenteras med problembakgrund, 
syfte, avgränsning och perspektiv, mål med studien, problemanalys, förstudie och 
forskningsfrågor. Därefter kommer dispositionen för arbetet presenteras. 
1.1 Problembakgrund 
Enligt Mossberg & Johansen (2006) är marknadsföringen allt mer inriktad mot att uppfylla 
konsumenters drömmar och sälja upplevelser och mervärden snarare än produkter. 
Konsumenter försöker ofta med hjälp av varumärken fly in i en drömvärld för att komma 
undan verkligheten. Verkligheten kan uppfattas som tråkig och strukturerad vilket kan leda 
till att människor väljer att vända sig till en fantasivärld, där produkters nyttofunktion inte är 
det viktiga, utan hur varumärkena får dem att känna sig. Varumärken och dess personlighet 
framkallar känslor hos konsumenter och via märkena kan de skapa sig livsstilar, historier och 
upplevelser (Mossberg & Johansen, 2006). Vi lever alltså i en konsumtionstid då produkten i 
sig inte är det viktiga utan hur företaget väljer att förpacka den, visuellt och genom outtalade 
värden (Bergström, 2001). Enligt Ekström (2010) har varumärkena gått från att enbart vara en 
logga till att bli konsumenters vänner där de försökt skapa relationer till varumärken som 
påminner om mänskliga vänskapsförhållanden. 
Bengtsson & Östberg (2006) menar att det nya konsumtionsmönstret är ett fenomen som 
uppdagades i början av 1980-talet. Då en grupp forskare ifrågasatte ifall sättet man inhämtade 
information om konsumenters beteende var meningsfullt. De upplevde att bredden på 
informationsinhämtning var kraftigt begränsad till ett fåtal aspekter. De menade att man 
missade viktiga variabler som konsumtionens sociala, kulturella, upplevelserelaterade, 
symboliska och ideologiska bitar. Det kritiska förhållningssättet som forskarna antog ses idag 
som vändningen för konsumentforskningen. Teoretiker började lägga mer fokus på vad för 
tanke det fanns hos konsumenterna vid vissa handlingar. Innan vändpunkten kom hade 
forskare studerat mänskligt handlande på liknande vis som naturfenomen. Konsumtionen togs 
ur sin kontext och betraktades som en företeelse som inte påverkas av andra saker som 
exempelvis omgivningen. Idag har uppfattningen om konsumenten ändrats och konsumtionen 
ses som mycket mer komplex än tidigare och psykologiska inslag har fått en mer betydande 
roll (Bengtsson & Östberg, 2006). 
Det som skall undersökas i denna uppsats är hur varumärkens personligheter hypotetiskt 
påverkar konsumenter i köpprocessen, samt hur varumärkespersonligheter uppfattas av 
konsumenterna.  
Då varumärkena och dess outtalade värden fått en allt större betydelse i samhället finns det 
grund för att undersöka hur och när varumärken och dess personlighet påverkar 
konsumenterna i köpprocessen. Ämnet är relativt nytt och därför bör hela denna studie ses 
som explorativ. En kartläggning om, när under köpprocessen som varumärkets personlighet 
har störst inflytande, kan vara av vikt för marknadsförare och annonsörer. Detta för att veta 
när reklamkampanjer och kommunikation kan vara lämpligt till konsumenterna under 
köpprocessen. Det kan även vara av vikt för de som arbetar med varumärkens personlighet att 
veta om det skiljer sig åt från en produktkategori till en annan. Det vill säga, om 
varumärkespersonligheten spelar någon roll för konsumenten när det gäller förbrukningsvaror 
och andra varor. Genom att marknadsförarna har denna kunskap kan de styra sina resurser för 
att satsa på varumärkespersonlighet till rätt sorts produkter, under rätt fas i konsumentens 
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köpprocess. För att på bästa vis nå ut vid rätt tidpunkt och med rätt känslor till 
konsumenterna. 
Uppsatsen kommer belysa i huvudsak tre teoretiska områden som var för sig är djupa. Detta 
är en nödvändighet då det inte finns mycket forskning kring ämneskombinationerna 
varumärken och dess personlighet, konsumentbeteende/psykologi och köpprocesser.  
Valet att kombinera dessa områden ser uppsatsförfattarna som en nödvändighet för att söka 
förstå hur konsumenten ställer sig till varumärkespersonligheten i köpprocessen. Enligt 
Bengtsson & Östberg (2006) måste man först förstå hur varumärket är uppbyggt och fungerar 
i korrelation med konsumenter för att förstå vilken betydelse varumärkets personlighet har för 
konsumenten. Mot bakgrund av Bengtsson & Östbergs (2006) argument beslutades att 
uppsatsen skulle ha följande ämnesupplägg, som kan ses i figur 1 nedan. 
 
Figur 1. Ämnesupplägg (Egenskapad) 
Den teoretiska utgångspunkten kan vid första anblicken ses som bred, men delarna är noga 
övervägda och ses som en nödvändighet för att närma sig kärnan dvs. 
varumärkespersonlighetens påverkan i köpprocessen.  
Uppsatsförfattarna vill klargöra att de har valt, vad Solomon (2010) kallar för, den 
traditionella köpprocessmodellen för sin studie. Modellen för köpprocessen har författarna 
valt för att de anser att den är detaljrik vilket gör den lätt att granska. Dessutom kan 
uppsatsförfattarna kvalitativt granska den steg för steg för att kunna ge förslag om i vilka steg 
företag ska lägga in insatser för att stärka varumärkespersonlighetens påverkan. Hade 
författarna använt de andra modellerna som Solomon (2010) tar upp som exempelvis 
modellen för frekvensköp, köpprocessen för lågkostnadsvaror etcetera, hade 
uppsatsförfattarna gått utanför ramen för vad som är uppsatsens syfte att undersöka. 
Uppsatsförfattarna vill med det uttalandet klargöra att de är medvetna om att det finns fler 
varianter av köpprocessen. Valet att använda just den traditionella modellen, enligt Solomon 
(2010), är för att den är tillräcklig för det som skall undersökas i uppsatsen. 
















Uppsatsen syftar till ökad förståelse för hur varumärkespersonligheten påverkar 
konsumenterna vid ett köp, samt om varumärkets personlighet har betydelse under 
köpprocessen. Uppsatsen syftar även till att undersöka hur medvetna konsumenterna är om 
fenomenet varumärkespersonlighet samt hur de ställer sig till varumärken och dess påverkan.  
Syftet är alltså att skapa sig en bred kunskap om varumärkespersonligheten och vilken 
betydelse det har för konsumenten. 
1.3 Avgränsningar och perspektiv 
En avgränsning kommer att göras till konsumentens uppfattning av varumärkets personlighet 
och hur det påverkar kunden i inköpsprocessen. Uppsatsen kommer grunda sig på intervjuer, 
vilket medför att uppsatsen endast kan ge indikationer på en viss företeelse och inte statistiskt 
säkerhetsställa några resultat. Harman (1998) menar att det krävs ett större empirisikt 
underlag för kvantifiering. 
Studien syftar däremot inte till att undersöka hur företagen arbetar med uppbyggnaden av 
varumärkens personlighet, utan kommer enbart utgå från konsumentens perspektiv. Genom 
uppsatsen vill författarna genomföra en kvalitativ undersökning för att, via kvalitativa 
intervjuer, undersöka människors åsikter angående varumärkespersonlighet och vilken 
påverkan den har på konsumenten. 
1.4 Mål 
Det som framkommer genom studien kan vara till användning för dem som arbetar med 
varumärkens personlighet. Målet med studien är att den skall utmynna i en modell som kan 
mäta hur viktigt varumärkespersonligheten är under olika sekvenser under ett köp. 
Uppsatsen skall även ge en bild av hur konsumenten använder och uppfattar personligheten 
hos olika produkter samt när den spelar en väsentlig roll i köpprocessen. Genom att skapa en 
djupare insikt om hur varumärkets personlighet påverkar konsumenten kan de som arbetar 
med varumärkens personlighet anpassa uppfattningen och försöka styra hur personligheten 
upplevs av konsumenterna.  
1.5 Problemanalys 
”Att definiera ett varumärkes personlighet eller karaktär upplevs ofta som reklammakar- 
hokus -pokus. En av orsakerna är naturligtvis att vi som arbetar med varumärkesutveckling 
inte lyckats förmedla vitsen med en väl definierad varumärkespersonlighet. En annan är att 
resultatet ofta känns flummigt och svårt att tillämpa i praktiken. Men faktum är att en stark 
varumärkespersonlighet många gånger kan vara den avgörande, särskiljande faktorn för att 
skapa preferens för ditt varumärke samt långsiktiga och lönsamma kundrelationer.”  
 – Micco Grönholm, Varumärkesutvecklare – blogginlägg 12/1-2009 
Varumärkens personlighet är ett kraftfullt sätt att skapa relationer till konsumenter, som 
Grönholm (2009) nämner är detta fenomen svårt att mäta, då resultaten av en 
varumärkespersonlighet är varierande.   
Enligt Grönholm (2009) kan personligheten vara avgörande vid inköp, då emotioner spelar en 
större roll än enbart kommunikativa budskap. Företagens argument väger därmed inte lika 
tungt som konsumentens egna emotioner. Fördelar företagen får med emotionellt engagerade 
konsumenter är bland annat att de är mer lojala och blir mindre känsliga för misstag som 
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företagen begår, samt att de i större utsträckning rekommenderar företaget till vänner och 
bekanta (Grönholm, 2010). 
Ytterligare två argument för att företag skall söka applicera en varumärkespersonlighet är för 
att personligheten utgör en parameter vid positionering och differentiering på marknaden. 
Enligt van Rekom, Jacobs & Verlegh (2006) är det mycket svårare för företag att positionera 
sig på marknaden där det finns många liknande produkter, därför behöver företaget 
differentiera sig på andra sätt än de funktionella. Företag kan alltså skapa fördelar genom att 
addera personlighet till ett varumärke för att tilltala konsumenterna. De extra värden som 
konsumenterna får, kan exempelvis vara en viss status av att konsumera ett visst märke, eller 
en viss känsla som konsumenterna får genom att använda en specifik produkt. Enligt Ekström 
(2010) är varumärken inte enbart ett namn på en produkt, varumärkena har utvecklats och 
blivit till fiktiva individer som skapar relationer med konsumenterna. 
Utgångspunkten för att skapa en varumärkespersonlighet bör vara konsumentens personlighet 
(typkunden) eller den önskvärda konsumentens ”självuppfattningar” (Ekström, 2010). Det 
finns alltså olika personligheter hos konsumenten som varumärket kan tilltala. De kan i stort 
delas upp i ett önskvärt jag och ett idealt jag. Närmare beskrivning följer under teoriavsnittet. 
1.5.1 Varumärkets personlighet och konsumentens identitet 
Meningen med att blanda in psykologi och därmed skapa varumärkespersonlighet har två 
starka skäl enligt Dolich (1969), det ena skälet är att konsumenter ser produkter som 
symboler. Det andra är att konsumenten relaterar produkten till det ”egna jaget” som ett sätt 
att ge uttryck för sin identitet, produkten är alltså en symbol för vem individen är.  
Belks studie (refererad till i Bengtsson och Östberg, 2006) tar upp bilen som ett exempel på 
varumärkespersonlighet i den västerländska kulturen. Bilens personlighetsfördelar förstärker 
ofta den personlighet som konsumenten vill bli associerad med, detta är dock oftast mer 
förekommande bland män än hos kvinnor, när det gäller bilar (Bengtsson & Östberg, 2006). 
Det har visat sig att männens svagheter oftast har kompenserats vid ett bilinköp. Om 
konsumenten exempelvis har en bild av sig själv som liten och klen, kan han/hon köpa en tuff 
och stor bil för att kompensera detta. Belk citerar en man som äger en Porsche:  
”Ibland testar jag mig själv. Vi har en uråldrig, skrotig Peugeot som jag ibland 
bestämmer mig för att köra en vecka. Den går aldrig sönder och den drar ingen 
bensin. Men när jag kör upp bredvid en vacker kvinna, då är jag fortfarande 
tönten i glasögon. 
Sen återvänder jag till min Porsche. Det vrålar och ryker i den som om den 
bara ville iväg, den accelererar till och med när man kör i 130 i uppförsbacke, 
den drar till sig vulgobrudar… de ger mig trånande blickar vid stoppljusen. Den 
får mig att känna mig som en hankatt som stryker omkring… 
Det finns inget i mitt liv som ger mig samma känsla som att blåsa fram längs 
Sunset Boulevard på kvällen i min 928 med xenonlamporna som reflekteras i 
den vinröda lacken, med fartvinden som smeker den ljusa läderklädseln och med 
Blaupunkten spelande ”the Shirelles” så högt att mitt hår vibrerar. Och med 
flickorna som jag aldrig kommer att få se igen som kör upp bredvid mig, 
inspekterar bilen och sedan tittar på mig som om jag vore en cool kille och inte 




1.5.2 Varumärket inte bara en logga 
För att förstå vad varumärkets personlighet är, anser Bengtsson & Östberg (2006) att man 
behöver klargöra vad varumärket består av. Eller rättare sagt behöver läsaren vara medveten 
om att varumärket består av många attribut som tillsammans skapar varumärkens 
personlighet. Personligheten kan inte skapas om varumärkets beståndsdelar inte stämmer 
överens och stödjer varandra. Precis som med mänskligt beteende behöver personligheten 
vara bestående för att personligheten skall förknippas med ett visst varumärke (Bengtsson & 
Östberg, 2006). Det räcker inte med att företag enbart skapa en personlighet kring 
varumärket, personligheten måste också kommuniceras ut för att konsumenterna ska uppfatta 
den och kunna tilldela varumärket en personlighet. Personligheten är intetsägande om inte 
konsumenterna kan koppla den till varumärket. 
Varumärket består av både visuella och verbala element som tillsammans skapar 
uppfattningen som konsumenterna har av ett visst varumärke (Mårtenson, 2009). Varumärkets 
namn är enligt Melin (1999) det viktigaste kännetecknet för en produkt och utgör därmed en 
viktig betydelse i identitetskapandet.  
Loggan är ett visuellt märkestecken, som inte nödvändigtvis behöver innehålla namnet, det 
kan enbart vara en symbol. Som de övriga varumärkeselementen, bör den överensstämma 
med varumärkets identitet.  En logotyp som är skickligt utformad, bidrar till att underlätta för 
konsumenterna genom att de då snabbt känner igen märket och utformningen. För att 
underlätta associeringen till ett specifikt varumärke (Mårtenson, 2009).  
Förpackningen utgör också ett av varumärkets attribut. Det är den som konsumenterna 
kommer i direkt kontakt med. För ett par år sedan var förpackningens enda uppgift att skydda 
produkten, idag används den som en plattform för kommunikation och är värdeskapande för 
konsumenterna (Anselmsson & Johansson, 2005 och Kotler, 2008). 
Sloganens roll är att snabbt och koncist förmedla varumärkets budskap och personlighet. En 
bra utformad slogan är av stor vikt, då informationsmängden som konsumenterna bearbetar är 
omfattande (Sharkansky, 2004). Under teoriavsnittet kommer en närmare redogörelse om vad 
varumärket är och vad dess personlighet består av. 
1.5.3 Varumärkespersonlighetens negativa utveckling  
Enligt Ekström (2010) finns det negativa aspekter att belysa när det gäller varumärken och 
dess påverkan på konsumenten. Det är att marknaden har förvandlats till ett slagfält om vilket 
märke som är störst och syns mest. I varumärkesvärlden kan allt ses som varor. Märken och 
loggor är de som dominerar på marknaden snarare än produkter. Den traditionella reklamen 
och marknadsföringen har gått från att vara kommunikativ till att bli delar av konsumenternas 
liv och ta över kontrollen av samhällen och dess kultur. Enligt Ekström (2010) finns det en 
fara med att kommersialiseringen tar över för mycket i samhällena.  
1.5.4 Studiens förutsättningar för att söka svar på problemet 
Det intressanta är att undersöka i vilken grad detta fenomen som kallas 
varumärkespersonlighet påverkar konsumenterna. Framförallt när det påverkar 
konsumenterna i köpprocessen. Är det möjligt att gradera personlighetens påverkan under 
olika sekvenser före, under och efter köpet?  Det skall uppsatsförfattarna försöka ta reda på. 
Den kunskap som framkommer genom studien kan eventuellt vara till god hjälp för 
marknadsförare när de skapar personlighet för vissa produkter samt när under köpprocessen 
personligheten skall kommuniceras ut mer. Effekterna av reklamsatsningarna kan därmed bli 
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mer lönsamma om konsumenterna är mer mottagliga för budskapet under vissa sekvenser i 
köpprocessen.  
För att söka svar på hur varumärkespersonligheten påverkar konsumenterna i köpprocessen 
behövs en bred undersökning som undersöker många aspekter av ämnet. Uppsatsförfattarna 
har valt ett antal olika varumärken som skall belysas i studien. Anledningen till att flera 
varumärken väljs är för att författarna skall försöka se skillnader mellan olika 
produktkategorier samt se mönster i resonemangen. 
1.6 Förstudie 
En förstudie genomfördes för att få en bra inblick i ämnet, samt för att kunna utforma 
relevanta frågor till den empiriska insamlingen. Förstudien har bestått av informations- och 
litteratursökningar samt en pilotintervju inför huvudstudien. Förstudien har fungerat som en 
bas för upplägget.  
Den inledande sökningen efter information och litteratur gjordes på Göteborgs ekonomiska 
bibliotek. Litteratur som behandlar ämnena varumärkespersonlighet och konsumentbeteende 
är få, därför gjordes även sökningar på områdena var för sig. Tillsammans med handledaren 
diskuterades viktiga författare för arbetet och sökningar efter vetenskapliga artiklar i samsök 
gjordes. I databaserna fanns det information att hämta i ämneskombinationen varumärkets 
personlighet och konsumentbeteende. När insamlingen var klar påbörjades bearbetning och 
strukturering av det funna materialet som sedan resulterade i en teori. Teorierna är lika och 
det finns få skillnader mellan forskare/författare.  
Utifrån teorin skapades en frågeguide för fokusgruppsintervjuerna. När frågeguiden var klar 
genomfördes en pilotintervju, där syftet var att testa om frågeguiden och intervjuupplägget 
gav svar på det som uppsatsförfattarna ville.  
1.7 Forskningsfrågor 
För att kunna nå målen med uppsatsen och besvara uppsatsens syfte, har tre forskningsfrågor 
preciserats tillsammans med de informationsbehov som frågan ger upphov till. 
 
1. Kan konsumenter tilldela ett varumärke personlighet? 
 1.1 Vilket av varumärkets visuella attribut är viktigast när konsumenten 
tilldelar varumärket personlighet? 
 1.2 Vad är varumärkespersonlighet enligt konsumenten? 
 
2. Vilken betydelse har varumärkespersonligheten för konsumenterna? 
 2.1 Hur ser konsumenten på sig själv? 
 2.2 Kan konsumenten beskriva sig själv med hjälp av varumärkens 
personligheter? 
 
3. Upplever konsumenterna att varumärkespersonligheten är viktig i en köpprocess? 
 3.1  När spelar varumärkets personlighet störst/minst roll i en köpprocess? 
 3.2 Finns det något mönster av hur viktig varumärkespersonligheten är hos 







Kapitel 4, Resultat och analys
Kapitel 5, Slutsatser och rekomendationer
1.8 Disposition 
Uppsatsen är upplagd enligt nedanstående bild, med fem kapitel. Där Inledningen är först som 
sedan följs av kapitel 2 Teori, kapitel 3 Metod, kapitel 4 Resultat och analys och som avslutas 






















Det första kapitlet syftar till att ge läsaren en inledning och introduktion till ämnet. I det andra 
kapitlet presenteras de teorier som är valda för arbetet, som skall hjälpa till att besvara 
forskningsfrågorna. Teoriavsnittet är uppbyggt kring det informationsbehov som finns utifrån 
forskningsfrågorna. Under det tredje kapitlet redogörs för den metod som använts i uppsatsen. 
Det som redogörs för är bland annat vilket teoretiskt perspektiv som använts och hur studien 
genomfördes. Kapitel 4 kommer bestå av resultatet som erhållits från de genomförda 
fokusgrupperna där befintliga teorier testades mot verkligheten. Slutligen besvaras uppsatsens 
forskningsfrågor, och slutsatser kommer att dras från resultatet som framkom. Dessutom 
läggs rekommendationer fram för vidare forskning inom ämneskombinationen 
varumärkespersonlighet och konsumentbeteende i köpprocessen. Se under respektive kapitel 
för en mer ingående beskrivning. 
 
  




Det teoretiska kapitlet skall ge läsaren en förståelse för de studerade ämnena och dess 
utgångspunkter. Teorin är strukturerad enligt modell 1 som kunde ses i det inledande kapitlet. 
Först skall antaganden om vad varumärket är och består av att redogöras. Sedan följer en 
utredning av vad varumärkespersonlighet är som följs av konsumentbeteende och psykologi 
för att sist avslutas med konsumenten i köpprocessen. De teoretiska delarna är nödvändiga 
för att skapa en förståelse för den ämneskombination som studerats. 
2.1 Varumärket 
Enligt Smith, Graetz & Westerbeeck (2006) är ett varumärke ett namn och/eller symbol, som 
exempelvis logotyp och förpackningsdesign. Varumärkets funktion är att underlätta 
igenkänningen, differentiera ett företags produkter/tjänster från konkurrenter, signalera källan 
i produkten samt skydda märket från imitation. 
Märken i dagens mening har inte existerat i mer än cirka 200 år, men har under kort tid 
lyckats bli betydelsefulla för konsumenterna. Varumärkeskonsumtionen är enligt Bengtsson 
& Östberg (2006) symbolisk och har sin grund i det förändrade konsumtionssamhället som 
tog sin början i Amerika, då invånarna började få mer resurser i form av kapital att spendera 
på annat än basala nödvändigheter. Konsumtionen blev en uttrycksfull aktivitet där tecken 
och image användes för att skapa identiteter och livsstilar (Bengtsson & Östberg, 2006). 
2.1.1 Varumärkets visuella identitet – Steget innan varumärkespersonligheten 
Melewar & Saunders (1999) och Mårtensson (2009) menar att den visuella identiteten är en 
del av företagets identitet och används för att synliggöra företagets kvalitet, anseende och stil 
för dess intressenter. Komponenterna i den visuella identiteten består enligt Melewar & 
Saunders (1999) av namn, slogan och grafik. Grafiken kan innefatta logotyp och/eller symbol, 
typografi och färg. Mårtensson (2009) menar dock att förpackningen/designen också bör ingå 
i den visuella identiteten. 
 Beståndsdelarna i den visuella identiteten skall tillsammans projicera en enhetlig och tydlig 
struktur till allmänheten. Enligt Mårtenson (2009) bidrar de visuella elementen till att göra 
produkten mer levande och särpräglande gentemot konkurrenter.  





Figur 3. Varumärkets visuella identitet (Egenskapad) 
Inom vissa produktkategorier är varumärken förknippade med specifika attribut, som 
exempelvis Marlboro, som sägs äga attributen rött, vitt och prärielandskap. Delarna har en 
tydlig koppling till varumärket Marlboro enligt Melin (1999). Cola-marknaden tas även upp  
av Melin (1999) som exempel där Coca-Cola har lagt beslag på färgerna rött, vitt och 
associationen Amerikanskt.  
Namnet på varumärket är av både visuell och verbal karaktär (Mårtenson, 2009). Aaker & 
McLoughlin (2007) anser att ett väletablerat varumärke, har ett namn med synlighet och är 
laddat med associationer. Ett bra varumärke uppfattas som kvalitetsfyllt samt har en lojal 
kundkrets.  
Varumärkets namn är den viktigaste beståndsdelen i varumärket menar Melin (1999) och 
Mårtensson (2009), eftersom namnet är detsamma oavsett vilken målgrupp eller marknad 
företaget verkar i. Det är kring namnet en stark identitet kan skapas. Genom att varumärken 
laddas med vissa känslor, stimuleras föreställningar om varumärket i konsumenternas tankar 
(Melin, 1999). Hur viktigt namnet är för konsumenterna stipulerar Kotler (2008) med 
varumärket Chanel. Chanel är ett varumärke som är förknippat med hög kvalitet, och om en 
konsument ser en flaska med märket Chanel anser konsumenten att det är en kvalitetsprodukt. 
Om flaskan inte hade varit varumärkt hade konsumenter istället automatiskt förknippat den 
med en produkt av sämre kvalitet. Enligt Nilson (2000) har de välkända varumärkena oftast 
ett outtalat värde hos konsumenten, vilket kan mätas genom att undersöka ifall han eller hon 
kan uttrycka de outtalade värdena som märket representerar.  
Sloganen används av företag för att kort uttrycka de fördelar konsumenter erhåller genom att 
använda ett specifikt varumärke (Mårtenson, 2009). Enligt Aaker (1996) är sloganen viktig 
eftersom den fångar upp essensen av ett varumärke, och framhåller företagets kultur och 
värderingar. Sloganen tränger igenom överflödet av budskap från konkurrerande företag och 
underlättar informationsöverföringen till konsumenterna genom att exempelvis förenkla en 
komplex produktidé. Då konsumenterna saknar engagemang eller tid för att ta till sig alla 
budskap, skall slogan på ett koncist sätt förmedla mål, personlighetsdrag och verksamhetens 
kärna (Sharkansky, 2004). Aaker (1996) påpekar att sloganen kan vara betydande vid 
uppbyggandet av en varumärkespersonlighet. Om ett varumärke behöver ändras/förnyas är 











Sloganen bidrar till att skapa personligheten kring varumärket och förstärker den via 
kommunikationen till konsumenterna (Sharkansky, 2004). 
Förpackningen innefattar designen, samt behållaren eller omslaget produkten är paketerad i. 
Förr i tiden hade förpackningen som roll att skydda produkten, nu handlar det dock om att 
skapa uppmärksamhet kring produkten, ge produkten beskrivning och därmed skapa 
gynnsamma förutsättningar för försäljning (Kotler, 2008). Produkten upplevs tillsammans 
med förpackningen som bitar av en helheten och kan oftast inte skiljas åt (Mårtenson, 2009). 
Melin (1999) betonar att förpackningen har störst betydelse för konsumenten när det är svårt 
att i förväg värdera en produkt, som exempelvis parfym och alkohol. Via förpackningen 
försöker företaget visa den bild av sig själva som de vill att konsumenten skall uppfatta. 
Förpackningen utgör alltså en reklampelare för företaget. Det betyder att förpackningen kan 
ses som ett kommunikationsmedel (Melin, 1999).   
Enligt Smiths studie (refererad till i Anselmsson & Johansson, 2005) är delarna som används 
vid utformning av en förpackning följande; form, storlek, färg, grafik, material och lukt. 
Delarna skall tillsammans bilda en helhet som kommuniceras på ett sätt som gör att 
varumärket uppfattas som ett högkvalitativt varumärke, samt framkalla känslor hos 
konsumenten. Kathman (2005) lyfter fram att dofter och ljud spelar en framträdande roll i den 
varumärkeserfarenhet som konsumenten skapar, men det som sparas i minnet är vad 
konsumenten uppfattar genom det visuella sinnet. 
Ett varumärke behöver inte alltid bestå av ett namn, men kan utgöras av en logotyp eller 
symbol som kan vara det visuella kännetecknet för märket. Logotypen har en framträdande 
roll vid framställandet av den visuella identiteten. För att undvika förvirring hos konsumenten 
bör de visuella attributen hos varumärket stämma överens med varumärkets identitet 
(Mårtenson, 2009 och Melin, 1999). Ett omsorgsfullt utformat varumärke kan gynna företaget 
som innehar varumärket genom att de associationer som skapas hos konsumenten kring 
varumärket är de associationer som företaget faktiskt eftersträvar. En distinkt utformad visuell 
identitet kan vara grunden till ett företags framgångar (Mårtenson, 2009). Aaker (1996) anser 
att en stark visuell symbol/logotyp fångar en stor del av varumärkets identitet, då kopplingar 
har byggts upp över tiden mellan symbolen och varumärkesidentiteten.  
Enligt Mårtenson (2009) är den visuella identiteten viktig för att skapa varumärkets 
personlighet. Det krävs att de olika visuella delarna av varumärket stödjer och är kongruenta 
med varandra. När de överensstämmer och kommunikationen är tydlig finns det goda 
förutsättningar för att skapa en bra varumärkespersonlighet.  
2.2 Varumärkespersonligheten 
Enligt Söderlund (2000) krävs en definition av ordet personlighet. Personlighet kan i 
mänskliga termer sägas vara en rad egenskaper och reaktioner som följer ett mönster över 
individens liv. Aaker (1997) och Sung & Kim (2010) menar att personlighetsegenskaper som 
en människa tilldelas formas av en människans handlingssätt, psykiska karaktär, attityd och 
övertygelse samt de demografiska egenskaperna.  
Söderlund (2000) hävdar att egenskaperna i sin tur kan brytas ner i drag, där varje individs 
personlighet kan ses som en egenskapsportfölj som består av drag. När en människas 
personlighet skall bestämmas fastställs hur mycket personen har av olika karaktärsdrag. 
Varumärkens personlighet kan enligt Söderlund (2000) definieras på liknande vis som 
människans, där varumärket associeras med ett antal mänskliga egenskaper och drag. Azoulay 
& Kapferer (refererat till i Smith, Graetz & Westerbeek 2006) har en liknande definition av 
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varumärkespersonligheten som Söderlund (2000). Azoulay & Kapferer (refererat till i Smith, 
Graetz & Westerbeek 2006) anser att Aaker (1997) som är en pionjär inom just 
varumärkespersonlighetsforskning har en allt för enkel syn på varumärkespersonlighet. Aaker 
(1997) menar att en varumärkespersonlighet är de personlighetsdrag som konsumenten 
tilldelar ett varumärke. Mårtensson (2010) menar att varumärkespersonligheten kan definieras 
som märkets inre kännetecken. 
Enligt Melin (1999) är varumärket ett av de viktigaste elementen vid byggandet av en stark 
varumärkespersonlighet. Varumärkespersonlighet är något företag bygger upp kring ett 
varumärke för att levandegöra märket för konsumenterna. Det är även ett sätt att ge produkten 
en själ. Aaker (1996) menar däremot att det finns en skillnad i hur konsumenterna uppfattar 
varumärkespersonligheten, uppdelningen görs mellan dem som använder märket och de som 
inte gör det. Varumärkesanvändarna anser att varumärket har en tydlig personlighet medan 
icke-användarna anser att varumärket saknar personlighet. 
Sung & Kim (2010) lyfter fram att konsumenterna har svårt att särskilja de olika varumärkena 
genom fysiska kännetecken, vilket gör att varumärkespersonlighet blivit en del av företagens 
positionering och marknadsföring. De framhåller att marknadsförare och forskare inom ämnet 
argumenterar för varumärkespersonlighetens betydelse i övertalningsprocessen av 
konsumenterna. Där varumärkets personlighet är ett effektivt sätt att symboliskt särskilja ett 
varumärke från dess konkurrenter. Som tidigare nämnts är skillnaderna få inom många 
produktkategorier, vilket har lett till att producenterna laddar sina produkter/varumärken med 
en personlighet och ett psykologiskt värde (Söderlund, 2000).  
Att konsumenten tillskriver varumärken personligheter borde, enligt Söderlund (2000) och 
Aaker (1996), inte vara märkligt, eftersom människan ständigt försöker tillskriva föremål 
mänskliga egenskaper. Förmågan att tillskriva föremål personligheter anser Söderlund (2000) 
att de flesta människor gör oavsett kultur. Ur ett funktionellt perspektiv är det lättare för 
människor att relatera till föremål om de tillskrivs en personlighet och förmänskligas.  
2.2.1 Skapandet av varumärkespersonligheten 
När varumärkespersonligheten upprättas är det viktigt att personlighetsdragen är bestående, 
likt en människas, och varar över tiden. Annars kan det leda till att konsumenten får svårt att 
tolka och uppfatta varumärkespersonligheten korrekt (Aaker, 1996). 
Varumärkets personlighet skapas i interaktion med omvärlden, och de centrala delarna som 
skapar personligheten är varumärket, dess egenskaper, marknadsföringen och andra individer 
som använder märket (Söderlund, 2000).  Enligt Aaker (1997) och Sung & Kim (2010) 
skapas varumärkespersonligheten genom direkta och indirekta kontakter med omvärlden. 
Aaker (1997) menar att de personlighetsdrag som tilldelas ett varumärke genom en direkt 
kontakt kommer från de människor som associeras med varumärket. Människor som 
associeras med varumärket kan vara anställda, ”den typiska konsumentens” och sponsorer. 
Beroende på hur dessa personer agerar och vilken karisma konsumenterna uppfattar, kommer 
konsumenterna tilldela varumärket den personlighet hon/han uppfattar att varumärket har. 
Söderlund (2000) menar dock att personligheten som tilldelas ett varumärke inte 
nödvändigtvis behöver uppstå från individerna som använder varumärket. En möjlig 
förklaring är att konsumenterna som köper varumärkets produkter försöker uppnå de 
karaktäristiska dragen som märket signalerar och inte vad de faktiskt är. 
Enligt Aaker (1997) uppstår de indirekta kontakterna med varumärket då konsumenterna ser 




 Logotypen eller symbolen 
 Reklamen 
 Prissättningen 
 Produktens egenskaper och utseende 
 Associationerna till produktkategorin 
 Försäljningsställena   
För att skapa en personlighet kring varumärken, anser Aaker (1997), att varumärkena skall 
tilldelas demografiska egenskaper såsom kön, ålder och klasstillhörighet. Som exempel kan 
nämnas att Marlboro uppfattas för tillfället, som ett manligt märke. Saks på Fifth Avenue i 
New York som ett överklassmärke. Apple ungdomligt och Virginia Slim urskiljs som ett 
typiskt feminint varumärke.  
2.3 Konsumentens personlighets- och självuppfattning 
Enligt Banwari (2010) står konsumenterna i centrum och ser sig själv som summan av de 
personliga egenskaper han/hon besitter. Personligheten ses som varaktig och inkluderar 
subjektiva personlighetsdrag. Personlighetsdragen som individen tillskriver sig själv är sådana 
som han/hon uppfattar sig själv inneha. Dock bör det nämnas att personligheten inte endast 
behöver uppfattas komma inifrån konsumenterna. Konsumenterna kan även se sin 
personlighet på ytan som genom en spegel. Genom att konsumenten ser på sin spegelbild 
definierar hon vem hon är både på ut- och insidan. Det är alltså inte enbart känslan av vem 
man är som definierar personligheten, den synliga bilden bidrar även till uppfattningen. 
Denna ytliga syn kan uttryckas som självbild eller ytlig självbild.  
Konsumenternas självuppfattning kan enligt Jamal & Goode (2001) förklaras enligt följande; 
individens tankar, känslor och associationer som individen har om sig själv ur en objektiv 
synvinkel. Med andra ord kan man säga att självuppfattning är en kognitiv uppsättning av 
attribut om individen själv. Det som skapar dessa attribut enligt Banwari (2010) är 
konsumentens kropp, karaktär, beteende, kompetens, framgång, den sociala rollen och de 
materiella tillhörigheterna/produkterna. Självuppfattning och personlighet är alltså inte 
samma sak. 
När konsumentens självuppfattning inte stämmer överens med varumärkets symbolik tenderar 
konsumenter att inte välja det varumärket (Ataman & Ülengin, 2003). När det gäller personer 
med låg självkänsla har konsumenterna benägenhet att handla och konsumera varumärken 
som bekräftar deras ideala jag, och inte den de egentligen är (Ekström, 2010). Individer har 
inte bara en självuppfattning utan flera självuppfattningar som är kontextuellt baserade. De 
olika självuppfattningarna gör att individer agerar olika beroende på situation. Genom att 
konsumenterna köper vissa produkter demonstrerar hon/han för sig själva vilken 
självuppfattning hon/han har i ett visst hänseende. När konsumenterna köper och använder 
märken/produkter är det för att upprätthålla den självuppfattning som konsumenterna har om 
sig själva och signalera det till omvärlden. Denna företeelse brukar beskrivas som 
självbildsöverensstämmelse (Jamal & Goode, 2001 och Sirgy, 1982). Sirgy (1982) menar 
även att konsumenterna köper och konsumerar produkter för att försvara sin personlighet. 
Inköp av varumärken/produkter kommunicerar ut vissa outtalade symboliska värden till 
personer runt omkring konsumenten, som en slags symbolisk kommunikation, konsumenter 
emellan. 
Allt som konsumenterna konsumerar bekräftar dock inte ”jaget”, vissa saker köps endast i 





















marknadsförare att veta vilken roll produkten/varumärket spelar för konsumentens egna ”jag”, 
samt ha kunskap om vilka produkter som konsumenten använder i bekräftande syfte 
(Banwari, 2010). 
Hur djupa konsumenternas värderingar är, dvs. på vilket plan de befinner sig hos 
konsumenterna, får effekt i varumärkesvalet. Det finns olika typer av överensstämmelse 
mellan konsumenternas personlighet och varumärkets. En självöverensstämmelse som 
grundar sig i en av konsumenternas djupare värderingar antas vara mer latent. Det kan 
exempelvis vara att en konsument köper miljöriktiga produkter. Detta val är mer förankrat i 
konsumentens latenta värden än i den synliga självbilden (Banwari, 2010). 
Följande steg som skall räknas upp nedan är en egen sammansättning av möjliga 
självuppfattningar, som influerats av: Jamal & Goode (2001), Banwari (2010) och Ekström 
(2010) 
 Det aktuella jaget. Hur individen ser på sig själv. 
 Det ideala jaget: Hur en individ vill se sig själv. 
 Det utvidgade jaget: En förlängning och förstärkning av det aktuella jaget, genom 
materiella ting.  
 Det sociala jaget: Hur individen känner att andra ser på henne/honom. 
 Det ideala - sociala utvidgade jaget: Hur en individ vill att andra skall uppfatta 
henne/honom. 
 Det möjliga jaget: Personens möjliga jag som ligger någonstans i framtiden, men som 








2.3.1 Varför varumärkespersonlighet blir en del av konsumenten 
Anledningen till att varumärken blir en del av konsumenterna kan enligt Ekström (2010) 
förklaras med psykologiska teorier om kognitivt beteende. Teorier som grundar sig i 
existentiella föreställningar om att skapa mening i tillvaron.  
Banwari (2010) menar att det finns två skäl till varför de materiella tingen blir en del av 
individers personlighet, och det är 1) Konsumenterna tillbringar sina liv med deras 
tillhörigheter och är omgiven av dem, vilket gör att konsumenterna börjar se dem som delar 
av sig själv. 2) Det andra skälet, till att materiella ting blir en del av konsumenternas jag, är 
för att sakerna används för att visa vilka de är innerst inne. Produkterna/varumärkena hjälper 
alltså till att föra ut den innersta personligheten. Sakerna är alltså en del av det utökade jaget, 
där de blir till en förlängning av konsumenternas jag. Banwari (2010) hävdar att föremålen 
används av konsumenterna likt ett rollspel för att bekräfta och spela ut sin identitet. 
2.3.2. Varumärkens personlighet och konsumentens identitet 
Bengtsson & Östberg (2006) anser att det finns en länk mellan varumärken och 
konsumenternas identitetsskaparprocess. Denna kunskap är en relativt ny insikt, då forskare 
tidigare trodde att identiteten var något man fick utan att tänka speciellt mycket på den. Förr 
tilldelades individer sin identitet genom utbildning, den sociala statusen och yrkesval. Idag är 
det dock individerna själva som skapar sin identitet, genom att använda produkter som 
signalerar och förstärker individens egen självuppfattning. Anledningen till denna förändring 
tror Bengtsson & Östberg (2006) beror på att vi inte längre lever i ett traditionellt 
produktionssamhälle där yrket tidigare utgjorde konsumenternas identitet. När de 
personlighetsskapande attributen blivit färre har individen letat efter andra vägar att bekräfta 
sin identitet, som genom konsumtion. Det har blivit enklare att försöka ändra sin identitet 
genom att ändra sitt konsumtionsmönster, till skillnad mot förr då det krävdes en förändring 
av yrke och sysselsättning. Mot bakgrund av den informationen hävdar Bengtsson & Östberg 
(2006) att individen bestämmer sig för vilken identitet de vill ha och sedan lever efter den. 
Det är därför oerhört viktigt att betrakta konsumtionen som en del av identitetsskapandet.  
Genom att varumärken skiljer sig åt skapas en personlighets- och statusskillnad mellan 
människor som väljer olika varumärken. För konsumenternas del innebär det att de skapar 
relationer till de märken som de vill bli identifierade med. Författarna nämner Coops 
varumärke X-tra som ett exempel, där konsumenter som väljer Coop X-tra signalerar att de är 
kloka konsumenter som väljer att handla billigt och inte betalar överpris för märken. Medan 
en annan konsument väljer ett varumärke som överensstämmer mer med hans/hennes 
värderingar (Bengtsson & Östberg, 2006).  
Människor använder exempelvis vissa kläder för att symbolisera att de tillhör en viss grupp 
människor. Det är i detta sammanhang varumärkets personlighet och dess förmedlade känsla 
spelar roll. Individer köper produkter för att förstärka andra människors uppfattning om dem 
själva (Jamal & Goode, 2001). För att på bästa vis förklara hur varumärkets personlighet ger 
uttryck för konsumenternas identitet skall detta stipuleras med ett exempel. När en konsument 
skall köpa ett par jeans köper hon dem som bäst överensstämmer med hennes 
självuppfattning. När hon väljer ett visst varumärke på jeansen blir det ett uttryck för hennes 
”jag” (Banwari, 2010). 
De varumärken som blir en del av det utvidgade jaget och som konsumenterna känner 
tillhörighet med beror på hur mycket resurser i form av tid, pengar och energi som 
konsumenterna har behövt lägga ner på köpet. Därför anser Banwari (2010) att man kan dra 
en slutsats om att desto mer resurser som konsumenterna har fått lägga ner vid produktköpet, 
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desto troligare är det att produkten blir en del av det ”utvidgade jaget” och därmed utgör en 
del av konsumenternas personlighet, 
Det finns dock ett steg som behöver infrias innan konsumenterna kan se produkten som en del 
av sitt ”utvidgade jag” och det är att hon måste bemästra och använda produkten. Om 
konsumenten inte upptäcker vilka fördelar hon/han får genom att använda produkten, kommer 
hon/han inte heller ta till sig produkten som en del av det utvidgade jaget (Banwari, 2010). 
Bengtsson & Östberg (2006) tar upp en aspekt av hur det är möjligt för konsumenten att 
använda sig av globala märken för att bekräfta sin individuella personlighet. De menar att 
konsumenten individualiserar konsumtionen, och anpassar den kommersiella symbolen 
genom olika ritualer för att anpassa märket till sig själva. 
2.3.3 Kongruensen mellan varumärkets och konsumentens personlighet 
Enligt Graeff (1996) och Sirgy (1982) har det konstaterats att om varumärkens personlighet 
överensstämmer med konsumenternas uppfattade personligheter medför det positiva effekter 
på valet av varumärke och konsumtion. Enligt Sirgy (1982) har flertalet studier stöttat 
antagandet om att det finns en kongruens mellan konsumenternas självuppfattning/jagen och 
intentionen att köpa. Dolich (1969) har även genomfört studier som syftat till att undersöka 
sambandet mellan konsumenternas och varumärkens personlighet. Dolich (1969) fann då att 
varumärket och dess personlighetspåverkan inte var lika viktig och aktuell i alla 
varumärkesfall men att det har hög överensstämmelse när det exempelvis gäller bilköp. 
Schembri, Merrilees & Kristiansen (2010) menar däremot att varumärkets personlighet inte 
alltid behöver överensstämma med konsumentens personlighetsuppfattning i alla situationer. 
Detta är även något som Banwari (2010) håller med om.  
2.3.3.1  Fler varumärken för att definiera konsumentens personlighet 
Schembri, Merrilees & Kristiansen (2010) menar att konsumenter använder flera varumärken 
och dess outtalade värden för att bekräfta sin personlighet. Det är även något som Anselmsson 
& Johansson (2005) bekräftar. Konsumenter använder sig av olika varumärken och produkter 
som skall förklara vem personen vill vara, genom klädval, fritidsaktiviteter, matvanor och 
bilval. De yttre attributen som produkterna står för syftar till att placera personen i ett socialt 
fack och bekräfta den egna självbilden och andras uppfattning om den enskilde individen. 
Samtliga författare är överens om att varumärkena visar konsumentens identitet utåt 
(Schembri, Merrilees & Kristiansen, 2010 och Anselmsson & Johansson, 2005 och Banwari 
2010). 
Schembri, Merrilees & Kristiansen (2010) lät göra en undersökning om kongruensen mellan 
varumärkens personlighet och konsumenternas personlighet och ger bland annat två exempel 
med en man och kvinna som han intervjuade. 
Mannen är en flerbarnspappa som har två bilar, en Ford och en BMW. Pappan berättar att 
BMW är mer lik hans egen personlighet medan Forden är mer en familjebil, han kör dock 
Forden fast hans självuppfattning inte stämmer överens med varumärkets personlighet. 
Pappan säger att BMW´n är mer lyxig än Forden, därför att alla enligt honom har råd med en 
Ford. En BMW däremot är det inte många som har råd med. BMW ger en bild av att ägaren 
är framgångsrik och förmögen. Pappan har även en egen firma och han känner att om han har 
sin BMW när han besöker kunder, får kunderna en känsla av att han är mer framgångsrik som 
företagare. Vilket i sin tur leder till att de känner sig mer bekväma med att göra affärer med 
honom. Pappan upplever även att han blir bemött av människor på ett annat vis när han kör 
sin BMW, de talar på ett trevligare sätt och ser upp till honom. Slutsatser som Schembri, 
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Merrilees & Kristiansen (2010) drar av detta är att BMW är en symbol för framgångsrika 
människor. Bilen används alltså som en symbolisk bekräftelse och inte för dess funktion. 
Den andra intervjun hölls med en kvinna som är tjugosex år. Kvinnan talar om att hon 
använder olika märken för att ge uttryck för sin personlighet. Hon använder Dove för att det 
får henne att känna sig som ett gulligt barn. Hon kör Toyota för att känna sig självsäker och 
krävande. Lancome använder hon, för att känna sig sexig och snygg. De olika märkena visar 
upp de olika delarna av hennes personlighet. Hon anser att de är en del av henne själv, hon 
tror dock inte att ett varumärke kan definiera henne som person. (Schembri, Merrilees & 
Kristiansen, 2010). 
2.4 Varumärkespersonlighetens påverkan i en köpprocess och dess 
betydelse för konsumenterna 
Söderlund (2000) betonar att vilken roll varumärkets personlighet spelar för konsumentens 
köpbeteende, vet man inte mycket om. Söderlund (2000) hänvisar till studier där det kunnat 
påvisas att varumärken med stark personlighet är mer tilltalande för konsumenter och kan 
medföra starkare preferenser, lojalitet och ökad konsumtion, detta är även ett påstående som 
Aaker (1997) håller med om.  
Bengtsson & Östberg (2006) betonar att om sambandet inte förstås mellan konsumenterna och 
den betydelse konsumenterna tilldelar produkter/saker kan man inte heller förstå deras 
konsumtionsmönster. Enligt Söderlund (2000) kan varumärkespersonligheten inte förklara 
antal inköp eller om varumärket lever upp till konsumenternas förväntningar. Det finns för lite 
forskning om vilka personlighetsdrag som uppfattas som attraktiva för konsumenter, därför 
anser Söderlund (2000) att mer forskning behövs för att ta reda på vilka personlighetsdrag 
som är viktigare än andra. För lika logiskt som att vissa personlighetsdrag är tilltalande och 
intressanta, finns det även frånstötande drag som konsumenterna drar sig för. En del forskning 
har visat att negativt laddade egenskaper kan påverka konsumenterna i större utsträckning än 
positivt laddade.  För att ta ett exempel: Om en konsument läser in en negativ egenskap kan 
det vara mer frånstötande än vad ett positivt attribut är tilltalande vid köpet. 
2.4.1 Engagemang under köpprocessen 
Warrington & Shim (2000) lyfter fram att engagemang påverkar ett antal beteenden såsom 
informationsbehov och informationsbehandling. Enligt Solomon (2010) fastställs 
engagemang av hur väsentligt ett varumärke kan vara för en viss konsument. Graden av 
engagemang har sitt ursprung från motivation som kan skapa fördelar för ett varumärke, 
genom att konsumenterna enbart söker information om det enskilda varumärket. 
Engagemanget kan skilja sig åt beroende på vilken betydelse produkter har för de enskilda 
individerna, då vissa tar tid på sig för att bearbeta informationen om varumärken de gillar, 
medan andra inte lägger ner tid på informationsinsamling.  
Warrington & Shim (2000) menar att engagemang är ett inre tillstånd av upphetsning som har 
tre stora egenskaper, vilka är intensitet, riktning och uthållighet. Intensiteten beskrivs av hur 
högt engagemang eller motivation en konsument har, där skalan går från lågt till högt 
engagemang. Dessutom kan engagemanget variera beroende på vilken slags produkt, situation 
eller vem individen är. Beroende på vilka produktklasser eller olika köpsituationer som 
uppstår finns det olika slags engagemang. Även Solomon (2010) betonar att engagemang är 
situationsbetingat och kan variera. Om det exempelvis uppstår en situation där konsumenterna 
ofrivilligt måste inhandla en present till en person som inte han eller hon gillar kan 
engagemanget vara lägre än om produkten köps till en person som konsumenterna gillar. 
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Humöret är även en faktor som kan påverka ett köpbeslut då konsumenter är mer motiverade 
att engagera sig om de är på ett bra humör.  
Produkter som köps för att imponera på omgivningen kan involvera ett högre engagemang. 
När det gäller engagemang beroende på vem individen är kan ekologiska, miljövänliga och 
liknande produkter som ska utgör ett exempel på en människas värderingar skapa ett högre 
engagemang om produkterna uppvisar egenskaper som är eftertraktade hos konsumenterna 
(Solomon, 2010). Riktningen, dvs. den andra egenskapen i engagemanget, fastställs enligt 
Warrington & Shim (2000) av hur motiverad konsumenten är gentemot objektet/produkten, 
medan uthålligheten syftar på hur länge konsumenterna orkar vara intensivt engagerad.   
Hur mycket tid som läggs ner på informationsinsamling hänger på hur mycket konsumenterna 
väljer att involvera sig. De som har lågt engagemang tar enbart till sig informationen som ges 
till dem, medan de med högre engagemang bearbetar budskap och drar egna slutsatser vid 
informationsinhämtningen (Solomon, 2010). Nöjda konsumenter tenderar till att bli 
högengagerade konsumenter och lojala gentemot varumärken. Warrington & Shim (2000) 
nämner att konsumenter som har ett högt engagemang för kläder brukar handla mer frekvent 
och spendera mer pengar jämfört med högengagerade i andra produktkategorier.  
De konsumenter som ligger längst ner på skalan, alltså lågengagerade, lägger ner minst tid på 
att samla in information inför ett köp och handlar oftast vanemässigt. De gör det för att de 
saknar intresse för att jämföra och leta efter bättre alternativ än vad de är vana vid. Här är inte 
märkesvalet det viktigaste, konsumenten skapar sig en uppfattning först efter användningen 
av produkten (Solomon, 2010).  
Solomon (2010) menar att konsumenter med högt engagemang blir lojala gentemot 
varumärket och utesluter andra alternativ. Genom att konsumenterna tittar på vilka 
egenskaper produkten uppvisar skapar hon sig en uppfattning om varumärket. Upplevelsen av 
produkten påverkar konsumenterna på ett sätt som leder till ett visst beteende som sedan kan 
leda till återköp. Den standardiserade processen utgår från att konsumenter lägger ner mycket 
tid vid informationsinsamling och beslutsfattande samt att produkten ses som en lösning som 
ska lösa ett befintligt problem. 





Figur 5. Köpprocessen enligt salomon (2010) (översatt och ritad av uppsatsförfattarna) 
 
Modellen startar med att konsumenten uppfattar att hon behöver en produkt/föremål. I det 
första steget har alltså konsumenten uppfattat ett problem och söker då en lösning för det 
befintliga problemet. Steg två kännetecknas, ur ett traditionellt perspektiv, av att konsumenten 
söker så mycket information som behövs för att finna det bästa alternativet. Därefter följer en 
utvärdering av valmöjligheterna. Under bearbetningen av informationen vägs fördelar och 
nackdelar mot varandra som sedan följs upp av ett köp. Efter köpet granskas produkten 
noggrant av konsumenten som sedan bedömer om hon köpte en bra produkt. Om produkten 
levde upp till konsumentens förväntningar kommer hon åter köpa produkten om samma 
behov uppstår (Solomon, 2010). Solomon (2010) menar att tidigare teorier utgått från att 
människor alltid agerar rationellt vid sina inköp, genom att samla in tillräckligt med 
information för att fatta ett bra beslut. Om det varit på det viset hade konsumenterna inte gjort 
annat än att söka information. Vilket Solomon (2010) menar hade lett till att de då inte hade 










Under metodkapitlet följer en redogörelse av de tekniker som använts i studien. Först 
presenteras det vetenskapliga förhållningssättet, ansatsen, informationsinsamlingen av 
empirisk och teoretisk information, urval, tillvägagångssätt och kritik angående metoden. 
3.1 Vetenskapligt synsätt 
De synsätt som använts i uppsatsen är positivism, hermeneutik och interprevitism. Författarna 
har inte tagit fasta på något renodlat teoretiskt förhållningssätt, då uppsatsförfattarna anser att 
det blir en begränsning. De tre förhållningssätten har använts med anledning av att de 
kompletterar varandra i många hänseenden i praktiken, även om de teoretisk kan upplevas 
som skilda begrepp och synsätt (Denscombe, 2004). Genom att nyttja respektive metods 
styrkor kan studien bli mer valid (Denscombe, 2004). Positivismen utgår från empirisk 
observation och hävdar att utan empirisk förankring saknar studien trovärdighet (Denscombe, 
2004). Detta argument inom positivismen är i hög grad aktuellt för studiens forskning, då det 
studerade ämnet inte enbart kan beskrivas med teorier utan måste testas på människor. 
Människor är komplexa av naturen och kan inte beskrivas med en modell, då mycket 
agerande är situationsbetingat (Denscombe, 2004). Det som författarna inte tagit fasta på är 
den renhet inom forskning som positivismen strävar mot, vilket är att uppnå vetenskaplig 
korrekthet där alla företeelser kan beskrivas. Mot bakgrund av det ovan nämnda, att 
människan är en oförutseende varelse som agerar utifrån kontext och tillfälligheter, anser 
uppsatsförfattarna att i det hänseendet lämpar sig inte positivismens synsätt. Den 
vetenskapliga korrektheten som utgår ifrån att finna ett svar på allt, anser Denscombe (2004) 
är ett ideal och strävan efter förståelse. Det naturvetenskapliga förhållningssättet som 
positivismen drar åt, är i många avseenden inte ens lämpade att utföra i studier med 
människor, med hänsyn till att det inte är etiskt (Denscombe, 2004). 
Interprevitismen är därför att föredra i många hänseenden då ett betydelsefullt antagande om 
att det är den sociala verkligheten som tolkas av människan, för utan människan kan 
verkligheten inte tolkas. Den sociala produkten är konstruerad av människan, och i interaktion 
med andra människor utvecklas och förändras den
 
(Denscombe, 2004). Denscombe (2004) 
menar att interprevitismen innebär en viss osäkerhet, vilket är viktigt att ha i åtanke då 
verkligheten enligt uppsatsens forskare inte kan beskrivas med en enda modell utan är ett 
resultat av flera påverkande faktorer. 
Till interprevitismen räknas även ibland hermeneutiken, vars syfte är att förklara verkligheten 
genom att studera den (Hartman, 1998). Hermeneutiken passar in på den typ av studie som 
genomförts i uppsatsen. Syfte är att förstå verkligheten utifrån individers upplevelse av den. 
Det som framgår genom fokusgrupperna kommer tillsammans med teorier utgöra sanningen i 
arbetet. 
3.2 Forskningsansats  
Den induktiva metoden går ut på att bygga upp teorier kring verkligheten utan att ha några 
förutfattade meningar, för att på ett riktigt sätt återge verkligheten i ett givet sammanhang 
(Jacobsen, 2002). Dessutom utgår den från att forskaren ska ha ett helt neutralt 
kunskapstillstånd och skapa en teori enbart via observation (Hartman, 1998). Den induktiva 
metoden är inte lämplig för denna uppsats, för att studien annars skulle bli för tunn och för att 
uppsatsförfattarna vill utgå från relevanta teorier för att frambringa en egen teori. Dessutom är 
författarna medvetna om nackdelen med den induktiva ansatsen, som Alvesson & Sköldberg 
(2008) påpekar. Den induktiva ansatsen kan inte frambringa en teori eller gå in på djupet, för 
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att dess syfte enbart är att generera ytliga empiriska summeringar (Alvesson & Sköldberg, 
2008). 
Den deduktiva ansatsen utgår ifrån att pröva ett antal teorier för att se om de passar in i den 
verklighet som ämnas undersökas (Hartman, 1998). Den deduktiva metoden passar inte heller 
in på uppsatsen då författarna inte enbart kunnat använda sig av befintliga teorier. Eftersom 
den deduktiva ansatsen utgår från att en generell regel alltid måste gälla. Det går inte att dra 
generella slutsatser om människor, eftersom de är komplexa av naturen och inte kan förklaras 
enbart med teorier (Alvesson & Sköldberg, 2008). Av den anledningen anser författarna att 
teorierna måste ställas mot verkligheten och beaktas från fall till fall, då syftet med studien är 
att undersöka mänskligt beteende. 
Abduktion är enligt Alvesson & Sköldberg (2008) en blandning av den induktiva och 
deduktiva metoden, vilket är den ansats författarna valt för sin uppsats. Uppsatsens forskning 
har utgått från befintliga teorier och insamlad empiri från fokusgrupper. Detta har underlättat 
för författarna då de haft möjlighet att utgå både från existerande teorier, men även dra egna 
slutsatser från verkligheten (Alvesson & Sköldberg, 2008). Abduktion är den metod som 
oftast används vid fallstudiebaserade undersökningar (Alvesson & Sköldberg, 2008). 
Författarna ämnar pröva ett antal teorier för att se hur väl de stämmer in på den verklighet 
som skall undersökas och denna metod är att betraktas som en fallstudie. Kombinationen av 
induktion och deduktion har varit nödvändig för uppsatsen och dess syfte. Uppsatsförfattarna 
fick fram idéer under intervjun om vad som var relevant i det teoriska materialet och växlade 
mellan teori och empiri. En annan fördel är att forskningsfrågorna kunnat ändras allt eftersom 
studien ändrats. 
3.3 Vetenskapligt angreppssätt 
Uppsatsen har en kvalitativ ansats med mindre kvantitativa inslag, då syftet är att förstå hur 
konsumenterna påverkas av varumärkens personlighet. Kvalitativ forskning syftar till att 
undersöka komplexa fenomen, vilket konsumenter räknas till enligt Tong, Sainsbury & Craig 
(2007). Metoden ska även hjälpa författarna till att få en ökad förståelse för hur konsumenten 
fattar sina köpbeslut och om varumärkespersonligheten påverkar köpet. Författarna har använt 
sig av en fallstudie, som enligt Ejvegård (1996) går ut på att ett specifikt fall ska studerats, 
problematiseras och analyseras.  
Jacobsen (2002) lyfter fram att i en gruppintervju agerar intervjuaren mer som debattledare än 
som intervjuare under intervjutillfället. Vilket författarna gjorde under intervjun och lät 
deltagarna samtala sinsemellan, för att säkra att kvalitén på informationen som kom fram 
under intervjutillfällena var hög. Författarna förde även anteckningar under och efter 
intervjutillfällena för att kunna anteckna mer utförliga svar. Lekvall & Wahlbin (2001) menar 
att en kvalitativ ansats går ut på att resultatet från undersökningen ger svar som är mer 
djupgående och utförliga. Av den anledningen har uppsatsförfattarna valt ett kvalitativt 
angreppssätt för att det insamlade materialet skall ge en ökad förståelse. 
De kvantitativa inslagen består av att författarna lät deltagarna svara skriftligt på ett 
frågeformulär med givna svarsalternativ. Det gjordes för att författarna ville få dokumenterat 
material och för att svaren skulle kunna omvandlas till siffror för att underlätta tolkningen, 
vilket Jacobsen (2002) menar är vanliga inslag i den kvantitativa metoden. Detta är dock det 
enda kvantitativa inslaget som finns i studien. Efter att enkäten fylldes i diskuterades svaren 




3.4 Undersökningens inriktning 
Lekvall & Wahlbin (2010) menar att den explorativa inriktningen skildras i undersökningar 
som syftar till att fånga upp ny kunskap, eftersom teori som finns kring ämnet är begränsat 
eller saknas helt. Uppsatsförfattarna upptäckte under uppsatsskrivandets gång att det saknades 
teori som berörde den valda ämneskombinationen för uppsatsen. Varför denna uppsats därför 
bör betraktas som explorativ. Det fanns dock teori som berörde ämnesområdena var för sig. 
Bjereld, Demker och Hinnfors (2002) menar att när en studie ska kunna betraktas som 
explorativ, är det viktigt att forskaren, inom ramen för det centrala i sitt ämne, utformar ett 
vetenskapligt problem och visar hur den egna forskningen kan bidra med något nytt till 
vetenskapen. Uppsatsförfattarna har tagit fasta på detta argument, och har därför använt 
relevanta teorier som berör varumärkespersonlighet, kopplingen mellan 
varumärkespersonligheten och konsumentens identitet samt köpprocessen. De tre 
ämnesområdena är kombinerade för att sedan skapa en egen teori angående 
varumärkespersonlighetens påverkan i köpprocessen. 
3.5 Primär- och sekundärdata 
Informationen som samlats in för undersökningen består både av primär- och sekundärdata 
(Jacobsen, 2002 s. 152). Den primära datan bestod av information som författarna inhämtade 
genom fokusgruppsintervjuerna. Anledningen till varför författarna valt att använda sig av 
fokusgrupper som intervjuform är för att det blir en mer innehållsrik diskussion när deltagarna 
har möjlighet att diskutera sinsemellan, jämfört med en vanlig kvalitativ intervju.  
Sekundärdata är information som samlats in från en extern källa, som exempelvis 
vetenskapliga artiklar och böcker etc. En sökning efter sekundärdata gjordes på Göteborgs 
ekonomiska bibliotek. Där fann uppsatsförfattarna litteratur och vetenskapliga artiklar som 
behandlade ämnena varumärkespersonlighet och konsumentbeteende. Syftet med sökningarna 
var att finna relevanta teorier och ledande författare på områdena.  
Författarna har valt att använda sig av både primär- och sekundärdata för att styrka 
undersökningen. Jacobsen (2002) menar att primär- och sekundärdata antingen kan användas 
mot varandra eller för att komplettera varandra i en undersökning. 
När informationsinsamlingen var klar påbörjades bearbetning och strukturering av det funna 
materialet som sedan resulterade i en teori. Utefter teorin skapades en frågeguide med 
enkätliknande frågor och diskussionsfrågor som skulle användas vid intervjutillfällena. 
3.6 Pilotintervjun 
Pilotintervjun genomfördes med en utomstående person som inte ingick i de två 
gruppintervjuerna. Författarna hade som mål att använda fler deltagare vid pilotintervjun, men 
då det var svårt att få tag på deltagare ansåg de att det räckte med en deltagare för att se hur 
väl frågorna skulle uppfattas och om de var relevanta för huvudstudien. Hade det dock varit 
fler respondenter i förstudien hade uppsatsförfattarna även kunnat undersöka om frågorna gav 
upphov till en diskussion. 
Respondentens intryck av frågorna var att det var ett roligt och lätt test som uppväckte ett 
intresse kring ämnet och det var lätt att diskutera eftersom respondenten ansåg att alla oavsett 
ålder, yrke och bakgrund kan ha en åsikt i ämnet. 
Den avslutande diskussionen och frågorna kring ämnet blev inte omfattande av den 
anledningen att det inte fanns fler än undersökarna och respondenten. Därefter fanns det inte 
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mycket mer att diskutera varvid intervjun avslutades. Det kom fram många bra synpunkter 
kring intervjuguiden vilket ledde till att ändringar gjordes för att precisera intervjuguiden 
ytterligare.  
3.7 Intervjuer 
Ejvegård (1996) redogör för att om man vill få reda på åsikter eller uppfattningar osv. är 
intervjuer och frågeformulär vanliga i forskningssammanhang. Utifrån teorin och 
forskningsfrågorna skapades därför en frågeguide för fokusgruppsintervjuerna, för att kunna 
få både skriftliga och muntliga svar från respondenterna. När frågeguiden var klar 
genomfördes först en pilotintervju i syfte att undersöka om intervjuupplägget och frågorna var 
gångbara samt om de gav svar på det uppsatsförfattarna ville. Vid pilotintervjun framkom det 
att frågeguiden inte gav de svar som önskades, därför ändrades frågeguiden en aning. Därefter 
påbörjades huvudintervjuerna och den empiriska insamlingen. 
Författarna valde att använda fokusgrupper för studien, då de är mest lämpade för det syfte 
uppsatsen har. Fokusgrupper är även en vanlig undersökningsmetod inom marknadsföring 
och konsumentforskning (Cohen & Garrett, 1999). En fördel med fokusgrupper enligt Cohen 
och Garret (1999) är att fokusgruppsintervjuer kan ge mer innehållsrik information, då 
interaktion och kommunikation mellan deltagarna bidrar till ytterligare information att 
betrakta. 
Dessutom är fördelen med att genomföra fokusgrupper att deltagarna får tid på sig att fundera 
över frågorna som ställs till dem, de kan höra varandras svar och ge ytterligare kommentarer 
om sina egna och de andras svar och även lära från varandra. Situationen för respondenten 
blir även mer avslappnad då en enskild respondent inte hela tiden står i fokus för alla frågor. 
Gruppintervjuer bidrar alltså med en mer avslappnad atmosfär där förhoppningen är att de 
skall våga tala mer öppet och byta tankar med andra respondenter. 
Av ovan nämnda anledningar ansåg författarna att fokusgrupper som metod bäst passade in i 
studien. 
3.7.1 Genomförande och intervjuteknik 
Fokusgruppsintervjuerna hölls vid två tillfällen, den 27/12 2010 (fokusgrupp 1) och den 29/12 
2010 (fokusgrupp 2). Fokusgrupp 1 bestod av tre respondenter och fokusgrupp 2 hade sex 
deltagare.  
Fokusgruppsintervju 1 hölls på ett Café i Borås som heter Viskan, medan fokusgruppsintervju 
2 ägde rum i Göteborg på ett café som heter Fröken Ohlsson. Anledningen till att 
uppdelningen gjordes på det sättet var att uppsatsförfattarna fick ihop två fokusgrupper som 
hörde hemma på två olika orter, därför blev det enklast att genomföra fokusintervjuerna på 
respektive ort där respondenterna bor. Valet av plats för fokusgrupperna gjordes efter vart 
deltagarna skulle känna sig mest bekväma, därför att valet av plats, enligt Halkier (2010), kan 
annars påverka empirin på ett negativt sätt. Fokusgrupperna genomfördes på ett strukturerat 
vis enligt trattprincipen, där de inledande frågorna och diskussionen var av bred karaktär för 
att sedan smalnas av till mer specifika kontrollfrågor.  
Fokusgruppsintervju 1 tog cirka två timmar, fokusgruppsintervju 2 tog cirka två timmar och 
trettio minuter.  
Vid intervjutillfällena användes ingen bandspelare för att memorera intervjuerna, därför att 
det var två intervjuare vid fokusgrupperna. Den ena intervjuaren hade till uppgift att anteckna 
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medan den andra hela tiden lyssnade och höll igång diskussionen. Nackdelarna med att inte 
använda bandspelare är enligt Repstad (1999) att man kan missa väsentlig information då 
skrivandet tar mycket koncentration från den som antecknar. I detta fall anser 
uppsatsförfattarna att så inte var fallet då en av moderatorerna hela tiden lyssnade kring 
diskussionen, och kunde därför komplettera den andra intervjuarens anteckningar direkt då 
intervjun var slut. Repstad (1999) nämner även att det finns fördelar med att inte använda sig 
av bandspelare och det är att man inte hämmar respondenterna, eftersom vissa respondenter 
kan bli avskräckta och inte våga säga mycket om de blir inspelade.  
Upplägget vid intervjuerna var detsamma vid båda tillfällena. Gruppintervjuerna började med 
att författarna presenterade sig själva, lade upp riktlinjer för intervjun, berättade vad 
undersökningen gick ut på och vad som förväntades av deltagarna i undersökningen. 
Deltagarna fick även reda på att deras svar skulle vara anonyma och att materialet skulle vara 
konfidentiellt, vilket är vanligt vid en intervju enligt Denscombe (2004).  
Nedan följer en närmare redogörelse för intervjuerna och det som diskuterades. 
3.7.2  Enkät och diskussionsfrågorna 
De inledande diskussionsfrågorna utformades så att respondenterna skulle ledas in på ämnet 
varumärkespersonlighet, utan att uppsatsförfattarna skulle behöva avslöja för mycket om 
ämnet, med risk att påverka med sin förförståelse.  
Därefter följer ett ”word association test”. Ett ”word association test” går ut på att intervjuarna 
ger respondenter ett ord som de sedan skall beskriva associationer till. Word association test 
är en projektiv intervjuteknik enligt Hair, Bush & Ortinau (2004). Syftet med den projektiva 
tekniken är att sätta in intervjuobjektet i en annan roll än sig själv. En fördel enligt Webb 
(1992) med den projektiva teknik är att den intervjuade kan känna sig mer säker i sina svar då 
han/hon inte utgår från sig själv, och därmed inte känner sig lika utlämnad i sina svar. 
”Word association testet” gick ut på att författarna presenterade fyra varumärken som 
respondenterna sedan fick tilldela en personlighet. Respondenterna skulle gruppvis beskriva 
varumärkena som människor och bestämma kön, ålder, hobby, sysselsättning och utseende för 
märkena. Detta gjordes för att undersöka om konsumenterna kunde tilldela varumärken 
personlighet. Det fanns inga riktlinjer för vad deltagarna fick säga, men det var viktigt att 
respondenten svarade vad de först tänkte på, när de hör/ser det specifika ordet. Syftet med 
testet var att göra en jämförelse för att se hur pass överensstämmande associationer 
respondenterna hade, och om respondenterna kunde tilldela varumärken egenskapsord. 
Genom att låta respondenterna göra ett ”word association test”, lät författarna respondenterna 
själva tänka på vad varumärkespersonlighet är. 
Efter testet fortsatte intervjun med diskussionsfrågor kring ämnet (Bilaga 1). Efter det följde 
ett formulär där respondenterna skulle fundera och ta ställning till ett antal scenarier. Enkäten 
var framtagen dels för att kontrollera om respondenterna förstått vad varumärkespersonlighet 
är samt för att ge svar på studiens huvudfråga, om hur varumärkespersonligheten påverkar vid 
köp. Enkäten kan därför ses som ett komplement till diskussionsfrågorna. 
För att göra enkäten mer verklighetsförankrad så bestämdes att respondenterna skulle utgå 
från att de behövde köpa ett par skor. Därefter skulle respondenterna rangordna hur viktig de 
upplever att varumärkespersonligheten är under sekvenser i köpet. Anledningen till att skor 
valdes var för att respondenterna ville ha en produkt som inte köps frekvent men inte heller 
för sällan, därför ansågs skor vara en kompromiss. För att studien inte skulle begränsas till en 
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produktkategori eller varumärke, nämndes andra varumärken inom andra kategorier för att 
kunna mäta och se mönster i hur resonemanget kring varumärkespersonlighet gick. Då syftet 
var att undersöka varumärkespersonligheten och dess påverkan i bred omfattning. Om 
intervjuarna istället hade ställt frågor på ett allmänt plan hade det troligtvis blivit svårt för 
respondenterna att sätta sig in i ämnet. För att konsumentens svar inte skulle begränsas av 
ekonomiska skäl vid skoköpet, fick de föreställa sig att de hade en given inkomst som 
uppsatsförfattarna hittade på, därför gavs dem ett yrke som redovisningsekonom med en 
fastställd lön. Detta gjordes för att ekonomin inte skulle skilja sig åt deltagarna emellan, 
annars hade det kunnat begränsa dem i deras svar. Uppsatsförfattarna angav tydligt i 
formuläret att konsumenternas personlighet skulle vara densamma. Genom att låta 
respondenterna inta en roll med en fiktiv inkomst, finns det gott hopp om att de inte känner 
sig lika utelämnade och vågar svara mer sanningsenligt på frågorna, då ämnet kan upplevas 
som känsligt för vissa.  
Efter att del 1 och del 2 gjorts av respondenterna fick de gå in på del 3, som enbart innehåller 
kontrollfrågor för författarna. Kontrollfrågorna finns där så att författarna kan stämma av att 
respondenterna uppfattat ämnet korrekt. 
3.8 Urval 
Enligt Lekvall och Wahlbin (2001) genomförs fallstudier för att få mer detaljerade och 
djupgående beskrivningar och analyser av enskilda fall. Författarna har valt en studie med 
fallansats där kriterierna för urvalet var kvinnor och män i alla åldrar som har hand om sin 
egen ekonomi och genomför köp.  
Deltagarna som valdes ut till fokusgrupperna var inte slumpmässigt utvalda, eftersom det var 
svårt att hitta individer som ville lägga ner tid och samtidigt vara engagerade i den 
tidskrävande gruppintervjun. Metoden ingår i icke sannolikhetsurval som Lekvall & Wahlbin 
(2001) menar går ut på att det inte är slumpen som avgör vilka deltagare som väljs till 
fokusgrupperna, utan att forskarna själva bedömer vilka som har chans att få delta. 
Valet av deltagare till fokusgrupperna gjordes utifrån ett bekvämlighetsval, där författarna 
valde de deltagare som kunde ställa upp. Författarna var dock medvetna om att en hel 
population inte kan representeras med vald metod. Syftet med undersökningen var inte att 
studien skulle representera en hel population och lägga grund till en statistiskt grundad 
undersökning, utan avsikten var att undersöka deltagarnas åsikter.  
3.8.1 Bortfall  
Till den ena fokusgruppsintervjun lyckades intervjuarna endast få tag på 3 deltagare, då det 
var många som ansåg att de var för tidskrävande och för att den var förlagd under 
julledigheten. Enligt Lekvall & Wahlbin (2008) kan bortfall bero på att deltagarna inte är 
anträffbara under intervjutillfället, vilket var fallet för denna uppsats. Bortfallet kan ha fått 
effekter vid gruppdiskussionen i fokusgrupp 1, som kunde ha blivit mer innehållsrik med fler 
åsikter. I övrigt anser uppsatsförfattarna att det inte fått några större effekter på studien med 
bortfallet. 
3.8.2 Antal fokusgrupper och deltagare 
Då tiden för uppsatsen var begränsad ansåg författarna att de skulle hålla antalet fokusgrupper 
till ett minimum, och även för att, enligt Halkier (2010), att fler fokusgrupper inte 
nödvändigtvis behövde ge ett bättre empiriskt resultat. Valet blev därför att genomföra två 
fokusgrupper. Enligt Tang & Davis (1995) är antalet deltagare i fokusgrupper mellan fyra till 
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tolv deltagare, men det är svårt att avgöra det ideala antalet eftersom det finns nackdelar med 
både större och mindre grupper. Vid stora grupper finns det en risk att frågor släpps, och att 
deltagarna inte hinner ge utförliga svar vilket kan leda till att kvalitén på informationen kan 
ifrågasättas. Medan riskerna vid användandet av mindre grupper kan vara att deltagarna är 
spända, passiva och begränsade i sina svar.  
3.9 Trovärdighet 
Enligt Denscombe (2004) är en uppsats verifierbar om den genomförs på samma vis med 
liknande respondenter som stämmer in på studiens kravbild. Alltså om en liknande studie 
genomförs med respondenter som stämmer in på denna studiens profilbeskrivning, borde inte 
resultatet skilja sig nämnvärt åt. Något som bör finnas i åtanke är att det givetvis kan finnas en 
kontextuell påverkan, då människan är komplex i sitt beteende och inte alltid uppträder 
likadant. 
3.9.1 Validitet och reliabilitet 
Gunnarsson (2002) menar att validitet och reliabilitet är mer lämpande för kvantitativa 
studier, vilket författarna är medvetna om. Dock menar Gunnarsson (2002) att de används för 
kvalitativa studier också, där de två begreppen följer hela denna studie och tankesätt. I en 
kvalitativ studie kan inte validitet och reliabilitet beskrivas i termer av siffror, därför är 
värderingen något annorlunda (Gunnarsson, 2002). Det som kommer beskrivas är hur den 
empiriska och teoretiska bearbetningen skett, vilket Gunnarsson (2002) menar presenteras för 
att bevisa att studien är genomförd på ett trovärdigt och ärligt vis. Enligt Jacobsen (2002) är 
kravet för att en forskning skall vara valid, dvs. ha relevans och giltighet, krävs det att det som 
mäts är det som är menat att mätas. Det har uppsatsförfattarna tagit fasta på och har därför 
hållit sig till att mäta gruppernas synpunkter, då det var syftet med hela undersökningen. 
Alvesson & Sköldberg (2008) ger exempel på några regler som gäller för källkritik vilket är 
att använda flera källor, använda källor vars äkthet inte kan ifrågasättas samt att undvika 
gamla källor. Författarna har därför, för att validera sin uppsats, valt att söka efter källor som 
har bekräftats av uppsatshandledaren. När det gäller reliabiliteten menar Jacobsen (2002) att 
intervjuaren, under ett intervjutillfälle, genom sin närvaro skapar speciella resultat. Jacobsen 
(2002) menar även att platsen där undersökningen ägt rum kan påverka resultatet. För att 
undvika att författarna påverkat resultatet försökte de undvika att lägga sig i diskussionerna. 
Förutom när deltagarna pratade om annat än menat. Platsen för båda fokusgrupperna utfördes 
på Caféer, den ena i Borås och den andra i Göteborg, för att skapa en lugn miljö där 
deltagarna skulle vara bekväma med att tala öppet.  
Vid fokusgrupperna användes inte någon bandspelare, då författarna ansåg att det skulle ta för 
mycket tid ifrån analyserandet av det empiriska materialet. Vid interjuver där bandspelare 
används kan inte forskaren i efterhand ta tillvara på värdefulla aspekter såsom ansiktsuttryck, 
tonläge m.m. (Repstad, 1999). Det som dock gjordes vid intervjuerna var att föra noggranna 
anteckningar. Uppsatsförfattarna har även dokument som deltagarna har fyllt i och som i 
efterhand har analyserats. Efter fokusgruppsintervjuerna har författarna snarast möjligt börjat 
skriva ihop det som framkommit av gruppintervjuerna för att på bästa möjliga vis återspegla 
resultatet.   
3.10 Analysverktyg 
Analysen kommer göras utifrån några befintliga modeller som modifierats av 
uppsatsförfattarna för att passa in på det som har belysts i uppsatsen. Författarna har inte 
lyckats finna en universal teori som tog upp sambandet mellan inköpsprocessen och 
varumärkespersonligheten. Modellen som används är den traditionella köpbeslutsmodellen 
27 
 
enligt Solomon (2010), där forskarna valt att applicera varumärkespersonlighetens påverkan. 
Till denna köpbeslutsmodell har författarna tagit hjälp av ett antal forskningsartiklar som tagit 
upp samband och rekommendationer för ämnet. Varumärkets personlighetspåverkan på 
konsumenter kan sedan mätas efter ett antal kriterier som vidare presenteras i arbetet. 
3.11 Kritik angående metoden  
När människor studeras finns det en risk att de slutar bete sig på det vis de skulle ha gjort i en 
riktig situation. Människor kan bete sig annorlunda bara genom forskarens närvaro, vilket kan 
bero på att de är medvetna om att de är betraktade (Denscombe, 2004 och Ejvegård, 1996). En 
studie antas inte vara helt objektiv då det är näst in till omöjligt av den anledningen att 
forskaren alltid är influerad och påverkad av andras förväntningar, tidigare erfarenheter och 
involverar sig känslomässigt (Denscombe, 2004 och Ejvegård, 1996). Detta kan givetvis ses 
som en brist i arbetet, men är inget som bör betraktas som särskilt unikt för just detta arbete. 
Att författarna är medvetna om detta är emellertid viktigt, för att de då försöker undvika att 
påverka deltagarna vid genomförandet. Uppsatsförfattarna är medvetna om den kritik som 
finns mot det interprevitistiska synsättet, och att den enligt Denscombe (2004) används som 
en ursäkt av forskare för att kunna genomföra ett slarvigt arbete. Det är dock ingen anledning 
till att författarna använder detta paradigm  
När det gäller rättfärdigandet av en viss tes kan det bli problematiskt vid valet av att använda 
sig av observation, eftersom Hartman, (1998) menar att man vid observation kan ha missat 
väsentlig fakta som outtalade ord och gester, som kan vara betydelsefulla vid tolkningen av 
svaren.  
Då studien är menat att belysa ett specifikt fall finns det svårigheter med att dra generella 
slutsatser. Ejvegård (1996) menar att en fallstudie inte ska ta upp allting som står om ett visst 
ämne, och sedan dra generella slutsatser. Att dra generella slutsatser är inte syftet med denna 
forskning, men om andra verkliga fall har samma förutsättningar som denna studie 
presenterar, borde resultaten vara applicerbara.  
Nackdelen med fokusgrupper är att de individuella åsikterna påverkas av gruppen och att 
datan då kan bli snedvriden. Fördelen med att ha fokusgrupp som metod är att det ger svar 
som är mer djupgående jämfört med en vanlig intervju (Tang & Davis, 1995). Av den 
anledningen och även för att syftet med uppsatsen var att respondenterna skulle påverka 
varandra, ansåg uppsatsförfattarna att fokusgrupp som intervjuform passade bäst för sin studie 
eftersom människor även i verkliga livet influeras av sin omgivning. Dessutom ville 
författarna få igång en diskussion, vilket hade varit svårt om respondenterna hade intervjuats 
var för sig.  
En annan begränsning som författarna är medvetna om vid gruppintervjuer är att det, enligt 
Cohen & Garrett (1999), finns en risk att deltagarna går in på andra spår än menat, därför 
valde författarna att ha en mer delaktig och observerande roll under intervjutillfällena. 
Ejvegård (1996) menar att en deltagande och observerande roll är bra för att styra upp en 
diskussion och för att få deltagarna att endast prata om vad som är avsett. Uppsatsförfattarna 
är medvetna om att respondenter vid en gruppintervju kan känna sig hämmade och inte våga 
prata inför andra. Den aspekten tog uppsatsförfattarna i beaktning när de utformade enkäten, 
då respondenterna inte behövde lämna ut sig själva för mycket, utan kunde utgå från en given 
ekonomisk situation.   
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4. Resultat och analys 
I detta kapitel presenteras och analyseras den empiri som samlats in under 
fokusgruppsintervjuerna. Den empiriska presentationen kommer följa teorins struktur med 
liknande eller samma rubriker, för att underlätta läsningen. Denna struktur möjliggör för 
läsaren att enkelt gå tillbaka till teorin och jämföra. 
4.1 Bakgrundsvariabler 
Tabellen nedan (nr 1 och 2) visas hur fokusgruppssammansättningen såg ut. Fokusgrupperna 
namngavs med siffrorna 1 och 2. Grupp 1 är den som genomfördes i Borås med tre 













Som kan utläsas enligt figuren är det en relativt jämn könsfördelning, åldersintervallet är dock 
mestadels inom 19-26 med endast en som är över 40. Som tidigare nämnts under 
metodavsnittet spelar åldern inte en viktig roll för denna uppsats, då de alla är konsumenter 
och genomför köp utifrån sig själva och sin egen personlighet. 
4.2 Respondenterna om varumärken och varumärkespersonligheter 
Under intervjun framgick det att respondenterna var väl medvetna om att varumärken består 
av mer än bara ett namn, logga, slogan och förpackning. Det kan även sägas att 
respondenterna är medvetna om att varumärkena påverkar dem, men i vilken utsträckning 
varumärkena påverkar var de dock inte ense om. En del ansåg att de påverkades i en hög 
utsträckning medan andra ansåg att de inte gjorde det alls. 
Melin (1999) och Mårtensson (2009) anser att namnet på varumärket är den viktigaste 
beståndsdelen i varumärket, då den är densamma oavsett sammanhang eller till vem det 
vänder sig till. Uppsatsförfattarna frågade respondenten vilken beståndsdel av varumärket 
som de ansåg var viktigast. 
Respondent nr Kön Ålder 
1 Kvinna 19 
2 Kvinna 42 
3 Man 26 
Tabell 1. Sammansättning fokusgrupp 1 
Respondent nr Kön Ålder 
4 Man 26 
5 Kvinna 21 
6 Man 20 
7 Man 23 
8 Kvinna 22 
9 Kvinna 24 
Tabell 2. Sammansättning fokusgrupp 2 
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”Jag tror att namnet är viktigast, utseendet tycker jag ändras titt som tätt, men bara namnet 
är densamma så känner jag i alla fall igen det” - Respondent 2 
Enligt respondentens uttalande är det viktigt att namnet är bestående och inte ändras. Om 
namnet och designen ändras frekvent, måste konsumenten skapa nya preferenser till 
varumärket, och de betraktar det som ett helt nytt varumärke. Att ständigt skapa nya 
preferenser för ett namn skapar dock förvirring och är kostsamt för företagen.  
Därefter ombads respondenterna att beskriva vad en varumärkespersonlighet var. 
Respondenterna upplevde detta som svårt och förstod inte riktigt vad som menades med 
varumärkespersonlighet till en början.  
För att testa om Söderlunds (2000) påstående om att varumärken kan tilldelas mänskliga 
egenskaper bad uppsatsförfattarna respondenterna beskriva ett antal varumärken i egenskapen 
av en människa. Detta test kallas för ”word association test”. Respondenterna hade inga 
problem med att beskriva varumärkena i form av människor, vilket tyder på att de är 
medvetna om ordets innebörd, men visste inte att begreppet kallades för 
varumärkespersonlighet. Efter testet var samtliga respondenter i båda grupperna medvetna om 
vad varumärkespersonlighet var för något. 
Testet gick ut på att respondenterna fick tilldela varumärkena kön, ålder, utseende, klädstil, 
jobb samt fritidssysselsättning. De varumärken som valdes ut för testet var Harley Davidson, 
SAS, McDonalds och Gekås/Ullared. Resultaten som framgick kan utläsas i modellerna 
nedan. Något som bör tas upp är att respondenterna skapade beskrivningarna i grupp, vilket 
kan ha lett till att vissa respondenter tvingades till att kompromissa när testet gjordes. Detta 
skall uppsatsförfattarna dock inte spekulera vidare i, då resultatet från fokusgrupp 1 och 







Varumärkena beskrivna som personer enligt fokusgrupp 1 
  Harley 
Davidson 
SAS McDonalds Gekås/Ullared 
Kön Man Man Man Kvinna 
Ålder 52-57 år 50-60 år 37-38 år 40år 
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Som kan utläsas av de två fokusgruppernas beskrivningar av varumärkena ovan, är bilden av 
Harley Davidson, SAS och Gekås/Ullared de som är mest lika varandra, dock är 
beskrivningen av McDonalds från fokusgrupperna inte så lika varandra, som övriga 
varumärken. Enligt Melin (1999) är varumärkespersonligheten något företag bygger upp 
kring ett varumärke för att levandegöra märket för konsumenterna, men det är även ett sätt att 
ge produkten en själ. Det är ett påstående som uppsatsförfattarna instämmer i, då 
respondenterna har lyckats beskriva varumärket i form av människor med själ. 
Aaker (1996) har även påpekat det som Melin (1999) hävdar, men tillägger att det finns en 
skillnad i hur konsumenter uppfattar varumärkespersonligheten, där uppdelningen görs mellan 
dem som använder märket och de som inte gör det. Varumärkesanvändarna anser att 
varumärket har en tydlig personlighet medan icke-användarna anser att varumärket saknar 
personlighet. 
Efter att respondenterna beskrivit varumärkenas personlighet frågade uppsatsförfattarna vilka 
som hade använt varumärkena som de precis tilldelat personligheter. Ingen av respondenterna 
var varumärkesanvändare av Harley Davidson. Alla hade dock konsumerat varumärket 
McDonalds. SAS och Gekås/Ullared var det en stor spridning på om de var 
varumärkesanvändare eller inte. 
Enligt denna studie visade det sig att det inte hade någon betydelse om respondenterna hade 
konsumerat varumärket eller inte när de beskrev varumärkenas personlighet. Det kanske kan 
förklaras med en respondents uttalande.   
”Genom reklamen och de sammanhang vi ser varumärket i, så skapar vi oss en uppfattning 
om vad det är för slags varumärke och vart de hör hemma. Gekås kan nog ses som ett 
exempel, efter att programmet har gått på TV så vet alla vad Gekås står för och vilka som 
handlar där. Rose-Marie och Kjell har ju blivit Ullareds ansikte utåt” - Respondent 2 
Varumärkena beskrivna som personer enligt fokusgrupp 2 
  Harley 
Davidson 
SAS McDonalds Gekås/Ullared 
Kön Man Man Man Kvinna 
Ålder 35-40 år 30-50 år 30 år 40-46 år 
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Tabell 4. Varumärkena beskrivna som personer, enligt fokusgrupp 2 (Egenskapad) 
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Respondent 2 menar att varumärken som är välkända och som setts i tv eller reklam är lätta 
att tilldela personlighet och vad de står för, just för att de på något vis kommit i kontakt med 
dem. Som genom TV, reklam, konsumtion m.m.  
Aaker (1997) och Sung & Kim (2010) menar att varumärkespersonligheten skapas genom de 
direkta och indirekta kontakter konsumenterna har med varumärket. De personlighetsdrag 
som tilldelas ett varumärke genom en direkt kontakt kommer från de människor som 
associeras med varumärket. Människor som associeras med varumärket kan vara anställda, 
”den typiska konsumentens personlighetsdrag” samt sponsorer. Beroende på hur dessa 
personer agerar och vilken karisma konsumenten uppfattar, kommer konsumenten tilldela 
varumärket den personlighet hon eller han kommer i kontakt med (Aaker, 1997).  
”När jag skulle resa hem med Spanair från Barcelona, var flygplanet försenat. Personalen 
verkade inte bry sig speciellt mycket. De var otrevliga och verkade vara väldigt irriterade, 
flygkaptenen berättade ingenting om resan, inte heller varför han satte på bältessignalen 
emellanåt när det blev kraftig turbulens. Detta gav mig ett slarvigt och hänsynslöst intryck av 
Spanair, i och med att det är ett flygbolag så borde de vara mer serviceminded och mer 
benägna att visa att det faktiskt är ett säkert bolag och bryr sig om sina kunder.” - 
Respondent 3 
Med hjälp av respondent 3 uttalande kan uppsatsförfattarna bekräfta Aaker (1997) och Sung 
& Kims (2010) teorier om att varumärkespersonlighetsuppfattningen skapas genom indirekta 
och direkta kontakter.  
4. 3 Konsumentens personlighets- och självuppfattning 
När konsumentens självuppfattning inte stämmer överens med varumärkets symbolik tenderar 
konsumenter att inte välja det varumärket (Ataman & Ülengin, 2003), detta argument ansluter 
sig Banwari (2010) också till, men Banwari (2010) vill också tillägga att det finns 
varumärken/produkter som endast köps i förbrukningssyfte. 
”Två saker som verkligen inte stämmer överens med min personlighet är toalettpappret och 
toalettborsten. Där köper jag inget märke trots att jag i övrigt är rätt mån om vad jag köper 
för hygienprodukter. Jag skulle aldrig få för mig att exempelvis köpa Lambi som är mycket 
dyrare toalettpapper bara för att det är mjukt, det duger bra med Skonas toalettpapper, det är 
ändå ingen som noterar någon skillnad när de inte ser varumärket.” - Respondent 5 
Som respondent 5 nämner konsumeras även varumärken som inte stämmer överens med den 
egna personligheten enligt Banwari (2010), och att det ska vara på det viset för 
förbrukningsvaror som inte har någon större betydelse för konsumenten. 
”Sminkföretag som testar smink på djur tar jag verkligen avstånd ifrån” - Respondent 8 
Uttalandet som respondent 8 gör bekräftar det antagande Ataman & Ülengin (2003) gör 
angående att konsumenter tar avstånd från varumärken som inte är kongruent med deras egna 
värderingar. 
Ekström (2010) menar att personer som tenderar till att ha låg självkänsla, kompenserar det 
med att konsumera märken som bekräftar deras ideala jag, och inte det faktiska.  
”Jag tror att varumärken används av många för att bekräfta vilka de är. Vissa personer har 
större bekräftelsebehov än andra, tänk bara på kändisar, jag tror inte att de innerst inne är så 
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som de är utåt sett, de vill bara upprätthålla en fasad till allmänheten, i själva verket så har 
de en dålig självkänsla” - Respondent 2 
Respondenterna vid första intervjun höll alla med om det respondent 2 sa. Intervjupersonerna 
tror dock att detta är något som sker omedvetet, alltså att ingen person går runt och tänker att 
de skall kompensera upp sin dåliga självkänsla, utan att de bara gör det per automatik.  
Jamal & Goode (2001) och Sirgy (1982) menar att en person har flera självuppfattningar som 
är beroende av vilken situation individen befinner sig i. Genom att individen konsumerar 
vissa specifika märkesprodukter signalerar de vem de är och vill vara i en given kontext. När 
konsumenten väljer att konsumera varumärken som är kongruent med deras självuppfattning 
kallas det för självbildsöverensstämmelse. Sirgy (1982) menar att konsumenten för ett 
symboliskt språk med andra individer runt omkring sig. 
”När jag är med min släkt så är jag på ett visst sätt och klär mig lite mer ordentligt, men när 
jag är med mina vänner så klär jag mig gärna i liknande stil av kläder med liknande märken. 
Jag skulle aldrig ta på mig ett par Converseskor, trots att andra på stan har det och det 
verkar vara modernt och socialt accepterat. Det är bara inte jag.” - Respondent 1  
Respondent 1 ger ett bra exempel på det Jamal & Goode (2001) och Sirgy (1982) kallar för 
självbildsöverensstämmelse. Konsumenten tenderar att inte bara anpassa sina varumärkesval 
utan även sin attityd och sättet att vara. Som respondent 1 nämner finns det en medvetenhet 
kring vad som är modernt och accepterat i vissa situationer, trots det väljer personen att ta 
avstånd från vissa ”socialt accepterade ” varumärken.  
I fokusgrupp 2 ville inte respondent 4 bli förknippad med diverse varumärken och sa att han 
endast köpte kläder där varumärket inte syntes. Varumärken spelar roll för honom själv i och 
med att de signalerar kvalitet, men han vill inte att andra skall se att han har varumärken. 
Detta är enligt respondenten också ett sätt att bekräfta sitt jag, genom att inte signalera sitt jag 
genom varumärken. Respondenten vill bli uppfattad som en egen individ och inte genom 
ett/flera specifika varumärken. 
4.3.1 Varumärkenas personlighet som en del av konsumenten 
Enligt Banwari (2010) är de materiella tingen en förlängning av individens personlighet.  
”Jag känner att mina Disneyfilmer bekräftar min personlighet. Det gör dem för att jag innerst 
inne känner mig som en prinsessa, och varje gång jag ser på en Disneyfilm, lever jag mig in i 
en drömvärld. Jag är Disney i min själ.” - Respondent 5 
”Handelshögskolans väska bekräftar för tillfället vem jag är. Jag är studerande på universitet 
och visar min omgivning det, genom att jag bär runt på min väska. Väskan visar också att jag 
har mål och ambitioner i livet” - Respondent 5 
Att varumärkena kan ses som en förlängning och förstärkning av konsumentens personlighet 
håller respondenterna med om, men bara om respondenterna själva vill det. Som de nämnt 
tidigare vill de inte att alla varumärken/produkter skall representera dem, i ett fall ville inte 
respondenten bli förknippad med någon produkt eller varumärke överhuvudtaget.  
Hur får/skapar då konsumenten sin identitet och hur kan de ge uttryck för den om dem inte 
använder sig av varumärken? Respondent 4 anser att personligheten är något vi föds med, när 
vi sedan blir äldre är vi med om händelser som ger oss erfarenhet och som gör att vår 
personlighet ändras något. Att en människa skall kunna förändra sin personlighet helt och 
hållet bara genom att bestämma sig för det, tror inte respondent 4 är möjligt.  
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”Vare sig vi vill det eller inte, så kan vi inte bara bestämma oss en dag för att vara någon 
annan om vi verkligen inte är någon annan. Det krävs då mer än att bara uttrycka sin 
personlighet genom varumärken, en total förändring ifrån grunden, och då tror jag att en 
individ skulle behöva ha hjälp från en psykolog eller vara med om någon omskakande 
händelse. Jag tror dock att vissa kan förstärka sitt ”aktuella jag” med diverse varumärken, 
men inte förändras helt och utgöra sig vara någon annan med hjälp av varumärken” - 
Respondent 4 
4.3.2 Relationer till ett varumärke 
Bengtsson & Östberg (2006) hävdar att det finns en skillnad mellan varumärkens 
personlighets- och statusskillnad. Effekten av det gör att det även skapas en statusskillnad 
mellan olika konsumenter som väljer olika varumärken som står för olika värden och 
personligheter. Den konsument som enligt Bengtsson & Östberg (2006) köper Coops 
varumärke X-tra, kanske känner sig som en smart konsument, då hon bara handlar billiga 
produkter och inte betalar ett överpris för varumärken. Här kan man återigen ta respondent 8 
som exempel:  
 ”Sminkföretag som testar smink på djur tar jag verkligen avstånd ifrån” - Respondent 8 
Detta är en markering från respondentens sida att enbart konsumera produkter/varumärken 
som aktivt tar avstånd från sminktester på djur. Respondent 8 använder detta på ett vis att 
markera sin status och relation till de som hon anser stämmer överens med hennes 
värderingar. 
”Min Gibsongitarr speglar verkligen vem jag är, den känns som en kompis. Jag har till och 
med tatuerat in noter på min arm för att jag älskar musiken så mycket.” - Respondent 7 
Respondent 7 säger sig ha skapat vänskapsband med sin Gibsongitarr som utåt sett speglar 
vem han är. Gibsongitarren tillsammans med tatueringen används av respondent 7 likt ett 
rollspel för att bekräfta sin identitet, vilket bekräftar Banwari (2010) tes. 
4.3.3 Vilka produkter kan bli en förlängning av det egna jaget?  
Vilka produkter/varumärken som blir en förlängning av konsumentens identitet beror enligt 
Banwari (2010) på hur mycket resurser i form av tid, pengar och energi konsumenten lägger 
ner vid produktköpet. Uppsatsförfattarna tog ett antal exempel på produkter och bad 
respondenterna ange om man kunde utesluta vissa produkter helt från att bli en del av 
konsumentens förlängda personlighet. Uppsatsförfattarna valde att återge två 
produktkategorier då dem gav det tydligaste svaret. Här följer utfallet: 
 Bilar 
Här anser alla respondenter att de flesta konsumenter lägger ner mycket tid, pengar och energi 
för att finna bilen som passar ens personlighet. De anser även att en bil i hög grad kan spegla 
personen som äger den.  
”Den som kör en Hummer är en person i en egen klass för sig, han är rik och det finns det 
inga tvivel om. Bilen är egentligen ful, men den signalerar makt och kan med största säkerhet 
ses som en förlängning av personen som äger den.” - Respondent 3 
Respondent 3 argument bekräftar Banwaris (2010) teori om att desto mer pengar, tid och 





”Jag har testat många olika varumärken inom kosmetika och funnit ett smink som jag aldrig 
skulle byta bort. Jag skulle nog kunna säga att Lancomes smink är en del av mig.” - 
Respondent 5 
I detta fall kan det konstateras att responden 5 lagt ner mycket tid och energi på att finna det 
ultimata sminket. Huruvida hon har lagt ner mycket pengar eller ej är svårt att avgöra, då 
uppsatsförfattarna inte vet hur mycket smink hon har provat tidigare. 
4.3.4 Flera varumärken för att definiera konsumentens personlighet 
Schembri, Merrilees & Kristiansen (2010) hävdar att konsumenten använder flera varumärken 
för att ge uttryck för sin personlighet. Schembri, Merrilees & Kristiansen (2010) lät göra en 
undersökning som presenterades under teoriavsnittet. Uppsatsförfattarna tog upp detta 
argument till diskussion med respondenterna huruvida konsumenten använder flera 
varumärken för att bekräfta sin identitet.  
Samtliga respondenter var eniga om att en konsument använder fler än ett varumärke som 
definierar dem, men att det ibland kanske finns något märke som är mer beskrivande än något 
annat. I exemplet Schembri, Merrilees & Kristiansen (2010) tar upp om flerbarnspappan som 
kör bilar, en Ford och en BMW. Respondenterna tror mycket väl att de båda bilarna kan 
representera pappan på ett korrekt vis, trots att pappan känner sig mer som en BMW, eller 
rättare sagt vill känna sig som en BMW. Pappan kanske är en Ford just när han umgås med 
sin familj eller med vänner till familjen, men att han är en BMW när han är i sin jobbroll. 
BMW står enligt pappan för framgång, vilket kan vara ett mer tilltalande attribut än 
medelmåtta som han anser att Forden är.  
4.4 Varumärkets personlighetspåverkan i en köpprocess och dess betydelse 
för konsumenterna 
Som Söderlund (2000) nämner vet man inte mycket om hur varumärkets personlighet 
påverkar konsumenternas köpbeteende. Söderlund (2000) menar dock att det har kunnat 
konstateras att varumärkespersonligheten har en viss betydelse, då man tidigare kunnat se 
samband mellan varumärken med starka personligheter och dess dragningskraft till 
konsumenter. 
Bengtsson & Östberg (2006) menar att det är nödvändigt att först förstå betydelsen som 
konsumenter tilldelar produkter/varumärken, för att förstå deras konsumtionsmönster. Därför 
har uppsatsförfattarna sökt skapa sig så stor insikt som möjlig i hur konsumenten fungerar 
samt för att samla in kunskap om varumärken och hur de förmedlas till konsumenterna.  
4.4.1 Varumärkespersonlighetens betydelse vid snabbmatsrestaurang val 
Warrington & Shim (2000) menar att beroende på vilka produktklasser eller olika 
köpsituationer som uppstår finns det även olika slags engagemang. I intervjuguiden 
presenterades ett antal snabbmatsrestauranger där respondenterna skulle ta ställning till vilken 
de skulle gå till om ett behov av att gå till en snabbmatsrestaurang dök upp. Vid första 
anblicken valde många att gå till McDonalds av ren vana, för att det brukar vara McDonalds 
som de går till när de är ute på stan, då McDonalds finns i princip överallt, enligt 
respondenterna. Vilket stämmer in på det Warrington & Shim (2000) menar att olika 
köpsituationer och produktklasser kan leda till olika slags engagemang. Engagemanget är litet 
för att de inte har för avsikt att söka efter snabbmatsrestauranger som ligger för långt bort. 
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De snabbmatsrestauranger som hamnade i topp när uppsatsförfattarna talade om att det var 
lika nära till alla snabbmatsrestauranger, var Sibylla, Max och ett vanligt gatukök. I botten 
hamnade då McDonalds och Burger King. Anledningen till att de gatuköken hamnade i 
toppen enligt respondent 9 var: 
 ”På Sibylla är det mindre stressigt, maten är inte lika konstgjord och ofräsch som 
McDonalds.” - Respondent 9 
En allmän uppfattning bland deltagarna var att McDonalds och Burger King var lika med 
stress, de snabbmatsrestaurangerna med svenskt ursprung, alltså Max, gatuköket och Sibylla 
uppfattades som mer hemtrevliga. Sibylla, Max och gatuköket har alltså tilldelats en 
personlighet som hemtrevlig, vilket gör att restaurangbesöket upplevs som trevligare än om 
det exempelvis skulle vara på McDonalds. Hur kommer det sig då att respondenter väljer att 
besöka McDonalds trots att de tycker att maten smakar konstgjort? Det skulle kunna förklaras 
med Banwaris (2010) teori om att konsumenten väljer att konsumera varumärken utan att 
lägga någon större vikt vid vad de konsumerar, så länge de avhjälper konsumentens behov. I 
fallet med snabbmatsrestauranger ser då konsumenten McDonalds som restaurang som en 
snabb lösning för att bli mätta. Att njuta av maten är dock inte det primära när de går till 
McDonalds. Om de istället hade ätit på någon av de andra restaurangerna, Sibylla, Max eller 
ett gatukök, hade de känt mer njutning och värdesatt varumärkespersonligheten. Det kan vara 
på det viset i många av fallen när konsumenten är ute på stan. Då är de inte ute efter en 
njutningsfull måltid, därför att situationen i sig är stressande. Av den anledningen kanske 
McDonalds passar in i den kontexten som konsumenten redan befinner sig i, vilket gör att de 
väljer McDonalds, då de inte ser några andra alternativ. 
”Det tråkiga med Sibylla och Max är att de ofta ligger på dåliga platser, de finns exempelvis 
inte på shoppingstråken, men det gör alltid McDonalds och Burger King. Därför blir det ju 
troligast att jag väljer dem” - Respondent 2 
En annan möjlig orsak till att valet faller på McDonalds eller Burger King kan vara som 
respondent 2 nämner, att de andra restaurangerna inte syns lika tydligt och har sämre 
strategiska lägen än de större hamburgerkedjorna.  
4.4.2 Köpprocessen och varumärkets personlighet 
Som tidigare nämnts i metodkapitlet fick respondenterna fylla i en intervjuguide där de skulle 
ta ställning till hur de resonerade när de skulle genomföra ett skoköp. Att de skulle ta ställning 
till ett givet köp, dvs. ett par skor, var för att det annars skulle bli svårt att relatera till en 
verklig situation för respondenterna. Denna modell anser uppsatsförfattarna kan användas på 
andra produktkategorier också. 
Tabellen nedan (nummer 5) är en gradskala där den traditionella köpprocessen enligt 
Solomon (2010) har använts på x-axeln. På y-axeln, kan en gradering från 0-10 ses där 
respondenterna fick värdera hur pass viktig varumärkespersonligheten var under de olika 
sekvenserna i köpet. Värdet 0 betyder att varumärkespersonligheten inte har någon betydelse 
och graderingen 10 innebär att personligheten är oerhört viktig. 
Tabell 5 visar alla respondenters svar tillsammans. Tabell 6 och 7 visar svaren från de olika 


















































Som kan utläsas från tabellen var inte personligheten viktig i början när de uppfattade att de 
hade ett behov av att köpa ett par skor. Det finns skillnader i svarsfrekvensen men ingen har 
angett att varumärkespersonligheten är viktigare än 3, vilket därför kan betraktas som relativt 
oviktigt. Vidare under köpprocessen i steg två där respondenterna jämför och söker 
information om olika alternativ, kan det utläsas att sex stycken respondenter tenderar till att 
ligga på eller över värdet 6, vilket är en majoritet av respondenterna. Därför kan man betrakta 
det som att varumärkespersonligheten har en större betydelse när de faktiskt letar efter skor än 
när de upptäckte problemet. När bearbetning och genomförande av skoköpet sker är 
variationen kraftig, vilket kan bero på att den biten tenderar till att vara ytterst individuell. 
Däremot har alla graderat att de ligger över eller på värdet 7, efter att de har inhandlat sina 
skor.  
Avslutningsvis kan uppsatsförfattarna läsa av att det finns indikationer på att 
varumärkespersonligheten är minst viktig när en konsument upptäcker att de behöver skor 
(Problemigenkänning) och att det är som viktigast efter att konsumenten har köpt skorna 
(Efter köp). En nedbrytning av fokusgrupperna i grupp 1 och 2 kommer göras för att tydligare 









Tabell 6. Köpprocessen och varumärkespersonligheten, fokusgrupp 1 (Egenskapad) 




















När ett köpbehov uppstår var deltagarna i fokusgrupp 1 eniga om att det skedde för att deras 
nuvarande skor var trasiga och utslitna. När de sedan började söka information/leta efter 
produkten var det viktigt att finna de perfekta skorna för ändamålet. Varumärket ansågs inte 
vara det primära för respondent 1 och 2 som graderade varumärkespersonligheten till 0 i detta 
skede av köpprocessen. Respondent 3 ansåg däremot att varumärkespersonligheten var mer 
viktig än vad respondent 1 och 2 tyckte och graderade därför varumärkespersonlighetens 
betydelse till 10. Under bearbetningen och genomförandet skiljer det sig mellan 
respondenternas svar, vilket troligtvis kan förklaras av att personerna är olika. Efter köpet 
graderas dock varumärkespersonligheten högt.  
Resonemang kring köpet i fokusgrupp 1 
Alla deltagare i den första fokusgruppen sa att det inte var viktigt med vilket märke det var på 
skorna, men de ansåg dock att vissa varumärken signalerade kvalitet, vilket var något de ville 
ha när de skulle köpa skor. Respondent 1 uttalade följande: ”Det känns bättre när man hittat 
ett par kvalitetskor, kvaliteten är dock inte allt, hur mycket skon kostar och ser ut spelar stor 
roll när jag köper skor.” Outtalat anser respondenterna att kvalitet förknippas med 
varumärken. Priset nämndes dock också som en viktig faktor när de skulle köpa skor, 
varumärkets personlighetsfördelar tillsammans med pris övervägdes noga av konsumenterna 
under bearbetningen av information. Efter att köpet var genomfört och när de sedan använder 
produkten är varumärkespersonligheten som viktigast, då vill respondenterna känna att de 












I början av skalan, där respondenten upptäcker att ett par skor behöver inhandlas, spelar 
varumärkets personlighet inte någon större roll. Alla respondenter graderar 
varumärkespersonlighet mellan 0 och 3. Det som sedan händer när de letar efter skor, alltså 
under informationssökningen, är att de flesta graderar personligheten relativt högt mellan 6 
och 9 förutom en avvikande person. Under bearbetning och genomförande kan man dock säga 
att variationen är för stor för att kunna konstateras om varför det är på det viset, troligtvis 
beror det på individernas personligheter och tankesätt. Samma utfall som under bearbetningen 
Tabell 7. Köpprocessen och varumärkespersonligheten, fokusgrupp 2 (Egenskapad) 
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kan även utläsas under genomförandet, någon vidare spekulering i varför spridningen är stor 
kommer inte att göras. Efter köpet visar det sig däremot att samtliga träffar är relativt lika, 
mellan 7 och 9 i skalan. 
Resonemang kring köpet i fokusgrupp 2 
Respondenterna ansåg att märket var ganska viktigt tillsammans med utseendet. De skulle 
inte konsumera ett par skor enbart för att det var ett visst varumärke som gav en viss status 
om de var fula. Priset angavs som mindre viktigt i denna fokusgrupp, utseende/design och 
varumärke samt att skorna passade för ändamålet var viktigare. 
”Jag utgår alltid från Nordiska Kompaniet när jag letar skor, de har märkesskor som inte 
alla andra har. Jag vill vara egen, de får gärna kosta lite mer.” Respondent 4 
Som nämndes i fokusgrupp 1, förknippas kvalitet med varumärket. De ger respondenten en 
outtalad säkerhet om att de köper ett par bra skor. I likhet med fokusgruppsintervju 1, ansåg 
deltagarna att varumärkets personlighet vara som viktigast efter köpet, då vill konsumenten 




5. Slutsatser och rekommendationer 
I detta kapitel presenteras de resultat och rekommendationer som framkommit genom 
resultatet. Syftet med slutsatser och rekommendationer är att knyta an till de inledande 
forskningsfrågorna och syftet. Slutsatserna kommer nedan presenteras tillsammans med de 
forskningsfrågor som formulerades i kapitel 1. Vidare i kapitlet presenteras det teoretiska 
bidraget tillsammans med rekommendationer för vidare studier. 
5.1 Slutsatser 
Inledningsvis presenterades ett antal forskningsfrågor, som skulle besvaras genom studien.  
För att skapa en tydlig koppling till studiens syfte och utgångspunkter, skall 
uppsatsförfattarna ta hjälp av de inledande frågeformuleringarna. 
5.1.1 Kan konsumenter tilldela ett varumärke personlighet? 
När uppsatsförfattarna frågade respondenterna om de kunde beskriva vad 
varumärkespersonlighet är och om de kunde tilldela varumärken en personlighet, var 
respondenterna först tveksamma. När respondenterna genom ”word association testet” fick 
beskriva varumärkena i egenskap av en person, upptäckte respondenterna att de kunde tilldela 
varumärken personlighet. Det respondenterna lyckades beskriva är den outtalade syn och 
inlärda egenskaper de har om varumärken. Begreppet varumärkespersonlighet var dock inte 
tidigare känt hos respondenterna, men i efterhand kunde uppsatsförfattarna konstatera att 
respondenterna var medvetna om begreppets innebörd, men inte att de inte visste att 
fenomenet kallades för varumärkespersonlighet.  
I denna studie presenterades kända företag för respondenterna, och det var inga större 
skillnader på varumärkespersonlighetsbeskrivningarna fokusgrupperna emellan. Om 
uppsatsförfattarna istället hade valt varumärken som var okända för respondenterna kunde 
utfallet enligt författarna ha blivit ett annat.  
I enlighet med vad en av respondenterna säger skapas varumärkespersonlighets preferenser 
när en konsument på något vis interagerar med varumärket. Deltagarna behöver 
nödvändigtvis inte konsumera varumärket för att kunna redogöra för dess personlighet, dock 
måste konsumenten ha sett varumärket i någon form av reklam, konsumerat varumärket eller 
hört andras åsikter. För att konsumenten skall kunna beskriva personligheten behöver märket 





5.1.2 Vilken betydelse har varumärkespersonligheten för konsumenterna? 
Enligt den empiriska undersökningen där uppsatsförfattarna undersökte vilken 
snabbmatsrestaurang respondenterna skulle besöka, fick de till svar att de flesta skulle besöka 
McDonalds av ren vana. Respondenterna uppgav även att McDonalds var mer lättillgänglig 
och mest synlig och att de inte lade ner någon större energi på att leta efter andra 
snabbmatsrestauranger.  
När uppsatsförfattarna fiktivt klargjorde för respondenterna att alla snabbmatsrestauranger låg 
lika nära varandra, ville de dock hellre besöka Sibylla, ett traditionellt gatukök eller Max 
framför McDonalds och Burger King. Anledningen till att respondenterna valde de andra 
snabbmatsrestaurangerna var för att de upplevde McDonalds och Burger King som stressigt 
och att deras mat var konstlad. Sibylla, ett traditionellt gatukök och Max såg dem som mer 
hemtrevligt och lugnare. Slutsatserna som kan dras är att varumärkespersonligheten har en 
viss betydelse vid val av snabbmatsrestaurang, men att närhet till matstället är viktigare än att 
de äter på en trevlig restaurang när de är hungriga. 
Att konsumenten inte alltid handlar enligt deras värderingar och åsikter kan förklaras med en 
av respondenternas uttalande om att hon faktiskt konsumerar varor som inte stämmer överens 
med hennes uppfattning och personlighet. Respondenten nämner att sådant som hon 
konsumerar för sig själv och som andra inte ser eller lägger märke till inte spelar någon stor 
roll. Hon tar upp konsumtionen av toalettpapper och toalettborstar som ett exempel, att ingen 
lägger märke till om det är ett toalettpapper som sägs vara mjukare än något annat. Detta 
uttalande styrker Banwaris (2010) argument om att konsumenter konsumerar varor som inte 
är kongruenta med deras självuppfattning. Banwari (2010) nämner även att varumärken vars 
personlighet inte spelar någon roll för konsumenten även skall låtas vara på det viset. Men 
uppsatsförfattarna anser ändå att företag skall försöka skapa ett mervärde kring alla produkter 
i form av personlighet, då individer har olika syn angående vilka produktkategorier som 
varumärkespersonligheten spelar någon större roll. Det gäller bara att hitta rätt målgrupp som 
företaget ska rikta sin kommunikation till och skapa indirekta kontakter med dem, för att 
sedan låta konsumenterna skapa egna preferenser för varumärket och dess personlighet. 
De företag som lyckats skapa en stark och tydlig varumärkespersonlighet för sina varumärken 
kan få konsumenter att välja deras varumärke på basis av kongruensen mellan konsumentens 
självuppfattning och varumärkespersonligheten. Som en respondent nämner tar hon aktivt 
avstånd från smink som testats på djur och väljer istället varumärken med personlighet som är 
i kongruens med hennes egen självuppfattning. 
Anledningen till att konsumenter använder varumärken och dess personligheter är för att 
kunna bekräfta det egna jaget, detta var något som samtliga respondenter höll med om.  
En konsument har olika jag och tenderar till att konsumera varumärken som dels är 
kongruenta med deras egen självuppfattning samt passar in i en given kontext som 
konsumenten befinner sig i. Att konsumenten använder sig av olika varumärken kallas enligt 
Sirgy (1982) för att konsumenten för ett symboliskt språk med individerna i hennes 
omgivning.  
Flera av respondenterna kunde bekräfta sig själva genom varumärken och deras 
personligheter, där alla förutom respondent 4 kunde namnge en varumärkespersonlighet som 
speglade deras egen identitet. Därför kan Banwaris (2010) antagande om att varumärken ses 
som en förlängning av konsumenters identitet bekräftas i denna studie.  
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5.1.3 Hur viktigt upplever konsumenterna att varumärkespersonligheten är i en 
köpprocess? 
Som framgick av den egenskapade varumärkespersonlighetsmodellen är 
varumärkespersonligheten inte lika viktig när ett köpbehov av skor uppstår. Steget efter att 
behovet uppstår, det vill säga i informationssökningen, finns det indikationer på att 
varumärkespersonligheten är viktig. Då respondenterna har angett att de faktiskt letar efter 
skor med vissa varumärkespersonligheter som står för vissa värden. En av respondenterna 
utgick alltid från köpcentrat Nordiska Kompaniet, av den anledningen att de säljer 
märkesskor, vilket enligt honom är synonymt med kvalitet. Varumärket och dess personlighet 
på skorna utgör en sorts garant för respondenterna, att det är bra skor man köper jämfört med 
varumärken som anses sakna personlighet.  
När konsumenten har letat efter skor och gör en bedömning av de funna skorna går det inte att 
utläsa om de stegen indikerar något speciellt, då spridningen på svaren är alltför stort. En 
slutsats som uppsatsförfattarna drar av resultatet som uppkom från stegen bearbetning och 
genomförandet är att graderingen är ytterst individuell. I bearbetningen väger respondenterna 
varumärkespersonligheten mot andra variabler vilka är kvalitet, pris, utseende/design och 
varumärkespersonlighet. I detta steg gör alltså konsumenten en kompromiss av de angivna 
attributen. Ett varumärke med stark varumärkespersonlighet skulle kunna väga tyngre om 
varumärket lyckas förmedla en stark fördel som konsumenten får genom att köpa dem skorna.     
I och med att konsumenten upplever varumärkets personlighet som viktigast efter köpet bör 
även kommunikationen vara som starkast då, för att bekräfta konsumentens känsla av att 
han/hon gjort ett bra köp. Att konsumenten upplever att hon/han gjort ett bra köp kan leda till 
att det blir ett återköp samt att omgivningen kanske märker av vilket bra köp konsumenten 
gjort, vilket resulterar i att dem också genomför ett köp. Detta nya tankesätt blir 
marknadsföring bakvänt, för dem som vill arbeta med varumärkespersonlighet. Det vill säga, 
varumärkespersonligheten är som mest påtaglig efter att köpet genomförts. Därför bör 
marknadskommunikationen och servicen runt omkring produkten vara som tydligast och bäst 
efter att konsumenten genomfört köpet, för att bekräfta att konsumenten gjort ett bra val. Det 
är under konsumtionen och användningen som konsumenten använder sig av det symboliska 
språket som Sirgy (1982) kallar det för. Därför borde också satsningarna från företaget vara 
som mest riktat mot köpet och vid utvärderingen av ett köp, för att få konsumenten att känna 
att han/hon gjort ett bra val. För att, som många av respondenterna nämnde, förknippas vissa 
varumärken med kvalitet.  
5.2 Teoretiskt kunskapsbidrag 
Utefter de slutsatser som framkommit under studien anses ett par slutsatser vara viktigare än 
andra. Något som bör påpekas är att detta är en ny ämneskombination, där ämnena tidigare 
inte studerats som en helhet. Därför bör detta bidrag ses som en grund för mer forskning inom 
ämneskombinationen.  
Uppsatsförfattarna har funnit att Aakers (1997) teorier om hur varumärkespersonligheten 
skapas behöver förtydligas. Aaker (1997) menar att preferenser för varumärkets personlighet 
sker när konsumenten interagerar med varumärket genom de direkta- och indirekta 
kontakterna. Uppsatsförfattarna har funnit att de direkta kontakterna är överlägsna de 





















Det teoretiska bidrag som presenteras i modellen nedan är en skala vars syfte är att mäta 
varumärkespersonligeheten under olika sekvenser i en köpprocess. I studien användes 
köpprocessen för att mäta varumärkespersonligheten vid ett skoköp, men denna modell anser 
författarna även kan användas vid mätning av andra produktkategorier. I modellen anges två 
personer konsument 1 och 2. Den gradering som visuellt visas är påhittade för att illustrera 























Figur 6. Direkta och indirekta kontakter (Egenskapad utifrån Aaker, 1997) 
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5.4 Förslag till vidare forskning  
Författarna har under uppsatsskrivandet gång varit tvungna att utesluta en del idéer de haft, 
eftersom det fanns en tidsgräns och begränsning av hur mycket som kan finnas med i en 
uppsats. 
 
I denna uppsats har uppsatsförfattarna därför fokuserat på varumärkespersonlighetens 
påverkan på konsumenten vid köp, och hur varumärkespersonligheten tilltalar konsumentens 
”jag”. Då företagen arbetar med att tilldela varumärken personlighetsdrag som påminner om 
de mänskliga, hade det varit intressant att undersöka vilka drag som konsumenter uppfattar 
som mer tilltalande och vilka drag som inte är det. I uppsatsen nämns att konsumenter drar sig 
mer från varumärken med oattraktiva drag än vad de attraheras av till dem med tilltalande 
drag. 
 
En annan intressant aspekt hade varit att göra en djupare undersökning om vilka 
produktkategorier varumärkespersonligheten spelar en betydande roll för. 
 
Ännu en aspekt som kan undersökas är om det är någon skillnad på andra variabler såsom 
kön, kultur eller ålder m.m. Uppfattar konsumenter av en viss demografisk indelning 
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Bilaga 1- Intervjuguide, Huvudstudie 
 
Varumärket 
Vad är ett varumärke för er? 
Vad är det viktigaste i varumärket? 
Varumärkespersonligheten 
Tror ni att varumärken kan tilldelas personligheter? 
Word Association Test  Hur skulle ni beskriva följande varumärken om de vore en 
person?  
Använd följande variabler: Kön, ålder, utseende, kläder, jobb och fritid 




Hur tror ni att man skapar denna förståelse som gör att man kan beskriva varumärkena i 
termer av personer? 
Hur skapas era preferenser för ett varumärke och dess personlighet? 
Vilken av de direkta och indirekta kontakterna är viktigast i personlighetstilldelningen av ett 
varumärke? (klargör för vad direkta och indirekta kontakter är först) 
Konsumentens personlighets- och självuppfattning 
Köper ni något varumärke som inte alls symboliserar er personlighet? Vilket/vilka är det då? 
Och varför köper ni det ändå? 
Köper ni något varumärke just för att det symboliserar er personlighet? 
Varför tror ni att man väljer kända varumärken istället för okända varumärken? 
Tror ni att konsumenten bekräftar sig själv genom att använda vissa varumärken? Är det 
viktigt för dig? Är det viktigt för andra? Varför? 
Tror ni att vissa varumärken endast används av en konsument i givna situationer och inte 
andra? Kan varumärkesanvändandet vara knutet till sociala sammanhang? Konsumerar ni 
andra varumärken när ni är ensamma? 
Skulle ni kunna berätta om någon pryl/varumärke som symboliserar er personlighet, som 
verkligen är ni? Varför är det så/varför är det inte så? Och varför bekräftar den just er? 













m.fl. ber respondenterna komma med förslag 
Presentera exemplet med personerna som använder flera varumärkespersonligheter för att 
definiera sin egen personlighet utåt. Hur ställer ni er till detta? 
 
 
Enkät, Hur handlar du 
 
Respondent nr:  
Datum: 
Del 1 
Tänk in dig i följande situation. Du är en kvinnlig redovisningsekonom med en lön på ca 
25 000kr . Du bor och jobbar i Göteborg och har den klädstil som du själv har. Din 
personlighet är precis som din. Man kan säga att det är du i rollen som en 
redovisningsekonom med en bra lön. En dag upptäcker du att du behöver ett par skor som du 
kan ha i vardagen och åker därför till stan för att köpa ett par. Svara på nedanstående frågor 






Hur uppstår ditt behov av skor? (Du vill ha ett par snygga skor att matcha dina övriga kläder, 






Vad är viktigt när du köper skor? (ex: kvalitet, vilket märke, snygga, moderiktiga, pris, att 
andra tycker dem är snygga, du är inte ensam om dina skor, de skall vara originella etc.) 
___________________________________________________________________________
___________________________________________________________________________ 
Vilka affärer kollar du i? 
___________________________________________________________________________
___________________________________________________________________________ 





Låt oss säga att tre nya skoaffärer har öppnat (beskrivning av butikerna kommer på nästa 




Vid ”Nej-svar” gå då till Varumärkets personlighet. 
 
Här nedan följer en beskrivning av de tre affärerna som följs av följdfrågor till respektive 
affär. 
Affär 1 Skopilen 
Affären ger ett ordningsfullt intryck, det ser inte för modernt eller för omodernt ut. 
Inredningen är neutral och intetsägande. Detta är en affär med relativt låga priser, de har inga 
märkesskor men dugliga. Vissa kompromisser tvingas du kanske till då de helt inte liknar de 
senaste modeskorna. De saknar vissa detaljer men överlag så ger det ett snyggt intryck. 
Affär 2 Me & My Shoes 
Från utsidan kan du se att affären är modernt inredd, priserna ligger på en mellannivå. Inte för 
dyrt men dyrare än skopilen. Det finns blandade skor både märkesskor som Ecco och 
ickemärkesskor. 
Affär 3 Exclusive foot 
Den här skoaffären säljer enbart märkesskor som: Lacoste, Gucci, Hush puppy, Uggs, 
converse m.m. Priserna är inte skyhöga men dyrare än de som inte har märken. 
Frågor 
Vilka affärer kan du tänka dig att besöka av 1,2 och 3? _______________________________ 
Varför väljer du just dem? _____________________________________________________ 
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Är det troligt att du genomför köpet där?__________________________________________ 
Behöver du åka hem och fundera innan du köper ett par skor eller spontan köper du? 
__________________________________________________________________________ 
Är märket viktigt för dig? _____________________________________________________ 
Om märket är viktigt, varför är det viktigt? ________________________________________ 
 
Varumärkets personlighet 
I nästa diagram skall du uppskatta hur viktigt varumärkets personlighet är när du köper skor. 
Uppskatta på en skala 0-10, där 0 är helt oviktigt och 10 väldigt viktigt. Skriv gärna en 









Nu antar vi att du genomfört ditt köp av skor. Du blir hungrig och vill gå någonstans att äta, 
du bestämmer dig för att äta på stan. Du har följande restauranger att välja mellan, vart går 
du? Rangordna från 1-5 där 1 är mest troligt 5 minst troligt. Om det inte är det minsta troligt 
att du äter där, sätt då ett kryss för alternativet och hoppa över numreringen på dem. 














Varumärkets personlighet, hur viktigt är det?
Varumärkets personlighet, 
hur viktigt är det?
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Vad gjorde att du valde nr 1 respektive nr 5 eller satte ett kryss över? 
___________________________________________________________________________
___________________________________________________________________________ 
Om vi antar att samma slags hamburgare hade sålts i alla restauranger. Den hade smakat 






Låt oss säga att du inte hade haft dessa restauranger att välja mellan. Du blir dock hungrig på 
stan. Vilken restaurang är den första du tänker på, varför? 
___________________________________________________________________________ 
Del 3 (Kontrollfrågor) 
Ringa in det alternativ som passar bäst. 
1. Vad låter bäst att tala om för din kompis om han/hon undrar vilken cola du dricker? 
”Jag dricker Coca-cola!”   ”Jag dricker Freeway cola!” 
 
2. Detta är viktigt för mig när jag köper yoghurt/fil: 
 
 Att jag köper en produkt som är välkänd (ex. jag känner till varumärket, det är 
ekologiskt eller något annat som är viktigt med märket ) 
 
 Att jag köper saker som jag behöver, vilket märke eller känsla produkten ger spelar 






3. Detta är viktigt för mig när jag köper vinterjacka: 
 
 Att jag köper en som får mig att känna mig bra (ex. märket syns tydligt, jag känner att 
det är ett visst märke och upplever därmed att produkten är bättre) 
 








5. Tror du att varumärket spelar roll för andra när de köper eller överväger ett köp? 
 Ja 
 Nej 
6. Kryssa för det du håller med om/kan verka sant (inget är rätt eller fel) 
o En person som kör en BMW är rik, sportig, gillar fart och är cool. 
o En person som köper en IBM-dator klär sig i brunt och säkert i 40-årsåldern 
o Den typiska MAC- användaren är en person som gillar teknik och är rätt bra på 
datorer 
o Den som kör VOLVO gillar troligtvis sportbilar 
o Den som handlar på NETTO är rik 
o Den som handlar på Bang Olufsen bryr sig inte om design 
o Body shop är en vänlig butik 
o Ferrari är kvinnligt 
o Boss är maskulint 
o SAS är aldrig sena 
o Hästenssängar är vitt och blått 
o Julen är vänlig 
o Anton bergs choklad är sofistikerad 
o Pepsi är en åldring för pensionärer 
o Dior är asiatisk 
o Coop X-tra är smart 
o Friskis och Svettis är för tuffa coola människor 
o Hästenssängar är svarta 
o ACO är ett trovärdigt företag 
o Ginatricot är för alla tjejer/kvinnor/damer i alla åldrar oavsett hur man ser ut eller 
vilken stil man har 
 
 
